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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá možnostmi zřízení pobočky technologické firmy na 
Slovensku. První část práce je zaměřena na teoretické postupy při sestavování 
podnikatelského plánu. V druhé části jsou obsaženy analýzy, které popisují současný 
stav vybrané firmy na základě poskytnutých informací. Vlastní návrhy na zřízení 
pobočky jsou uvedeny v poslední části diplomové práce, kde je popsány postupy, 
kterými by se firma mohla při vstupu na nový trh řídit. 
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Abstract 
The diploma thesis deals with possible option of establishing the branch office of the 
technology company in Slovakia. The first part is focused on theory related to setting up 
the business plan. The second part contains analysis describing current status of the 
company of interest based on the information provided. The proposal of the branch 
office setting up is included in the last part of the diploma thesis where ways the 
company could follow when entering new market are described. 
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ÚVOD 
Základním cílem každé podnikatelské aktivity je maximální zhodnocení vložených 
prostředků a tvorba zisku pro další rozvoj firmy. Při rozumném řízení nákladů, které 
jsou minimalizovány s ohledem na optimální růst firmy, je jedním z hlavních způsobů 
zvýšení zisku i další růst výnosů (tržeb) při zachování standardní obchodní marže.  
Pokud je již omezen potenciál místního trhu z hlediska podnikatelských aktivit daného 
subjektu, představuje další možnost úsilí o expanzi na trhy dalších zemí, nejlépe 
geograficky dostupných a tedy sousedních zemí. 
Zde se přirozeně nabízí zřízení pobočky na Slovensku, kde má firma, která je 
předmětem analýzy již dlouhodobé obchodní aktivity. Kromě zvýšení výnosů by zřízení 
pobočky přispělo i k upevnění postavení firmy na trhu a zvýšení její důvěryhodnosti 
v očích místních zákazníků. Dále lze předpokládat rozšíření portfolia existujících 
zákazníků a díky fakturaci v lokální měně i omezení kurzových rizik zvýšením podílu 
plateb v měně euro. Princip fungování pobočky předpokládá  využití zázemí mateřské 
firmy včetně všech firemních procesů – zejména vztahy s dodavatelskými firmami, 
centrální objednávkový systém, servis, využití know – how produktových specialistů, 
školení, atd.  
V první fázi se předpokládá zřízení organizační jednotky, která by zajišťovala pouze 
obchodní činnost spočívající v péči o existující zákazníky, vyhledávání nových 
zákazníků a zajišťování poprodejní podpory. Vlastní proces od objednávky až po dodání 
zboží by byl zajišťován mateřskou firmou v ČR.  
Při dosažení bodu zvratu a vytváření solidního zisku v horizontu cca 24 – 36 měsíců by 
bylo možné přejít ke druhé fázi spočívající ve zřízení samostatné obchodní společnosti 
registrované jako s.r.o. ve Slovenské republice, s tím, že by převzala část činností 
zajišťovaných mateřskou firmou zejména s ohledem na řízení dodávek a fakturaci. 
S tím jsou ovšem spojeny další náklady související s navýšením administrativy  
a přípravou výkazů pro místní orgány finanční správy vyžadující další pracovní sílu, 
a to i v případě, že účetnictví bude zajišťovat externí firma. 
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CÍLE PRÁCE A METODY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem práce je analýza vnitřních i vnějších podmínek, za kterých je firma MTS s.r.o. 
schopna zřídit pobočku na Slovensku svými vlastními zdroji a jestli najde uplatnění  
a místo na tomto trhu. 
V teoretické části diplomové práce jsou popsány a vymezeny základní pojmy, které jsou 
v práci uvedeny a používány. Jedná se také o popis postupu jednotlivých analýz, které 
jsou uvedeny v druhé části diplomové práce. 
Druhá část je zaměřena na analytické zkoumání firmy MTS. Jedná se o analýzy 
vnějšího a vnitřního prostředí, tedy SLEPT analýzu a SWOT analýzu. Další analýzou je 
finanční analýza, která zkoumá na základě vybraných finančních ukazatelů schopnost 
firmy financovat novou pobočku.  
Poslední část diplomové práce nastiňuje možnosti, jakými kroky bude firma realizovat 
svůj podnikatelský záměr.   
Všechny informace ke zpracování analýz jsem získala z interních materiálů sledované 
firmy MTS.  
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1. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Podnikatelský plán 
Podnikatelským plánem je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, který zde 
popisuje všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem 
podniku. Podnikatelský plán umožňuje porovnat podnikatelské plány s realitou, a pokud 
se liší, identifikovat kde se liší, v jaké míře a proč. Majitelé používají podnikatelské 
plány zejména pro řízení růstu podniku, nebo také pro plánování změn apod. (7)  
Cílem podnikatelského plánu je přesvědčit podnikatele, aby celý plán nejen sestavil, ale 
i zrealizoval. Tvorba podnikatelského plánu slouží také podnikateli ke kontrole 
úspěšnosti svého podnikání. Jestli to, co bylo naplánováno, odpovídá dané realitě. (6) 
 
1.1.1 Požadavky na podnikate lský plán 
Podnikatelský plán by měl splňovat určité požadavky. Doporučený seznam požadavků 
či zásad, které by měly být zohledněny v plánu: 
 být jasný, stručný a přehledný (délka podnikatelského záměru by měla odpovídat 
cca 50 normostranám); 
 příliš se nepouštět do technických a technologických detailů (podnikatelský plán 
by měl být srozumitelný pro bankéře a investory, kteří většinou nemají větší 
technické znalosti); 
 poukázat na výhody produktu či služby pro zákazníka; 
 zaměřit se na budoucnost (důležité je, čeho firma dosáhne v budoucnosti); 
 navrhovat možnosti reálného charakteru; 
 upozornit na slabá místa, která projekt obsahuje; 
 vyzdvihnout silné stránky firmy, ale také zobrazit příležitosti, kterými je firma 
obklopena;  
 prokázat solventnost firmy, tedy schopnost hradit své úroky a splátky; 
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 prokázat vrácení investovaných peněz včetně patřičného zhodnocení; 
 při tvorbě podnikatelského záměru je důležité dbát na jeho formální stránku 
zpracování. (2) 
 
1.1.2 Struktura podnikate lského plánu 
Podnikatelský plán by měl obsahovat dostatečné množství informací, aby plán 
informoval jak nás, tak i naše okolí o reálnosti a možném úspěchu našeho podnikání,  
a to v neposlední řadě i z dlouhodobého hlediska. Měl by obsahovat také způsob využití 
silných stránek firmy a příležitostí, kterým je firma obklopena. Dále by měl obsahovat 
také návrh na eliminaci nepříznivých faktorů, jež by mohly negativně ovlivňovat 
podnikání. (6) 
Každý podnikatelský plán by měl být tvořen z obsahu, který je pro každý podnik 
individuální záležitostí. Některé atributy by však měl obsahovat každý podnikatelský 
plán, ať už je vypracováván pro jakýkoliv podnik s různým zaměřením.  
Koráb a kolektiv člení obsah podnikatelského plánu následujícím způsobem: 
 titulní strana;  
 exekutivní souhrn;  
 analýza trhu; 
 popis podniku;  
 výrobní plán; 
 marketingový plán; 
 organizační plán; 
 hodnocení rizik; 
 finanční plán. (7) 
 
Dle autorů Fotr a Souček (2005) lze obsah podnikatelského plánu členit na: 
 realizační resumé – realizace této části by měla být provedena až na samý závěr 
podnikatelského záměru. Měla by popsat základní firemní charakteristiky, a také 
nastínit, jak by měl projekt vypadat; 
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 charakteristiku firmy a jejich cílů – zde by měla být zobrazena jak minulost, 
tak i přítomnost a budoucnost firmy z hlediska základních cílů podnikání  
a podnikových strategií, které by měly sloužit k jejich dosažení;  
 organizace řízení a manažerský tým – v této části zobrazuje firma svoji 
kvalitu, profesionální dovednosti, kompetenci a angažovanost manažerského 
týmu ke sledovanému projektu. Tyto aspekty patří mezi základní předpoklady 
úspěšné realizace podnikatelského záměru;   
 přehled základních výsledků a závěrů a závěrů technicko – ekonomické 
studie projektu – v této části by měly být popsány výsledky jednotlivých 
provedených analýz, firemních strategií a další. Měly by zde být zobrazeny 
výsledky ohledně zmapování trhu, na kterém firma působí, její marketingová 
strategie, poptávka po produktu, který se firma chystá nabídnout. Dále by zde 
měly být popsány technologie a lidské zdroje, které budou k tomuto projektu 
zapotřebí. Závěrem této části by měla být uvedena důležitá data projektu;  
 shrnutí a závěry – tato závěrečná část záměru by měla shrnout jednotlivé části 
podnikatelského záměru, a také vy zde měl být stanoven časový plán realizace 
projektu;   
 přílohy – zde je možné uvést výpisy z obchodního rejstříku, životopisy 
jednotlivých klíčových osob ve firmě, kopie jednotlivých rozvah či výkazy zisku  
a ztrát firmy a další. (2)  
 
1.2 Vymezení trhu 
Podle Kotlera a Armstronga (2004) marketingoví odborníci musí vymezit skupinu 
zákazníků, kterým segment trhu nabízí nejlepší příležitost ke splnění firemních cílů. 
Zákazníci mohou být řazeni do skupin a obsluhováni různými způsoby při respektování 
faktorů geografických či demografických, může být přihlédnuto k jejich zájmům i ke 
zvláštnostem jejich chování. Segmentace trhu znamená jeho rozčlenění do 
homogenních skupin, které se vzájemně liší svými potřebami, charakteristikami  
a chováním. Na tyto skupiny je možné působit modifikovaným marketingovým mixem. 
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Každá firma, když chce vstoupit na trh, musí si vybrat určitý segment trhu, na který 
zaměří veškeré své marketingové nástroje. V důsledku nákladnosti zaměření na více 
segmentů je lepší a úspornější zaměření na jeden typ segmentu. (8) 
 
1.2.1 Analýza trhu 
Aby firma eliminovala možné ohrožení ze strany konkurence a získala atraktivní 
obchodní příležitosti, musí analyzovat své prostředí a trhy, na kterých působí. K  tomu je 
nezbytné znát své silné a slabé stránky, obchodní příležitosti a hrozby, které by nejlépe 
využívala a rozhodnutí pro vhodné zvolení marketingových aktivit, jako významné 
nejdůležitější součásti celého procesu. 
Při analýze trhu je nutné se zaměřit na následující: 
 velikost trhu; 
 vymezení trhu; 
 atraktivita trhu; 
 ziskovost trhu; 
 vývoj a predikce poptávky; 
 tržní trendy. 
 
1.2.2 Konkurence  
Každá firma má jiný strategický cíl. Je nezbytné znát svoji konkurenci a předvídat, jak 
se bude firma chovat na trhu. Proto by každá firma měla znát nezbytné informace o své 
konkurenci rozdělené na část, co firmy vědí o své konkurenci a co by měly vědět. 
Z interních zdrojů získaných na semináři s názvem Tvorba marketingového plánu, bylo 
poukázáno, co je důležité vědět o své konkurenci: 
 
Co by podniky měly vědět o své konkurenci? 
 celkové prodeje a zisky; 
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 prodeje a zisky podle trhů; 
 tržní podíly; 
 organizační uspořádání; 
 systém distribuce; 
 vedení firmy a jejich profily; 
 profil zákazníků a jejich postoje. 
 
Co by podniky rády věděly o svých konkurentech? 
 prodeje a zisky podle výrobků, hlavních značek; 
 relativní náklady; 
 spokojenost zákazníků a úroveň služeb; 
 míra návratnosti zákazníků; 
 náklady na distribuci; 
 strategie nových výrobků; 
 velikost a kvalita zákaznické databáze; 
 efektivita reklamy; 
 strategie budoucích investic; 
 smluvní podmínky s hlavními dodavateli; 
 podmínky nových strategických partnerství. (4) 
 
1.2.3 Vztahy se  zákazníky  
Lehtinen (2007) tvrdí, že pevný vztah se zákazníkem přispívá k rozšíření podílu na trhu, 
k větším nákupům s vyššími cenami: 
 díky pevnému vztahu se zákazníky je těžší vstup na stejný trh pro jiné 
dodavatele; 
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 jedná se také o dobré jméno firmy, její pověst a samozřejmě hodnocení od 
zákazníků, díky kterým je možné získání nových zákazníků na základě dobrých 
referencí; 
 spokojený zákazník firmu chválí málokdy, ale nespokojený zákazník mluví  
o svých negativních zkušenostech velmi často; 
 75% zákazníků informuje své okolí o změně dodavatele; 
 získání nového zákazníka je nákladnější než péče o stávajícího zákazníka.  
 
Stejný autor zákazníky člení do 3 skupin: 
První skupinou jsou cenově orientovaní zákazníci, kteří sledují, jakou hodnotu zaplatí 
za daný produkt, popřípadě co tím získají. 
Zákazníci s omezením jsou druhou skupinou. Tito zákazníci mají hranice a překážky, 
které jim brání ve změně dodavatele, ale nejsou vázaní dříve uzavřenými kontrakty. 
Poslední skupinou jsou emocionálně vázaní zákazníci. Ve vztahu s dodavatelem se cítí 
velmi dobře a vnímají tento vztah jako výborný. Ze zaměstnanců dané firmy cítí 
respekt, porozumění a správné etické chování. Pociťují, že od dodavatelů dostávají 
nadstandardní péči. S dodavatelem udržují dlouhodobou a kvalitní spolupráci a cítí se, 
jako kdyby byli v rodinné příslušnosti. (9) 
 
1.3 Analýza vnějšího prostředí – SLEPT 
SPLEPT analýza, neboli analýza vnějšího prostředí je metodou, kterou využíváme pro 
strategickou analýzu vnějšího prostředí na základě faktorů, u kterých předpokládáme, že 
mohou ovlivňovat organizaci a jako podklad pro vypracování prognóz o důsledcích pro 
další rozvoj. 
Prognózy stanovených charakteristik vývoje vnějšího prostředí v souladu s touto 
metodou mohou sehrát významnou roli v rozhodovacích procesech o budoucím 
nasměrování sledované organizace.  
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SLEPT analýza je tedy nástrojem charakteru postupu či rámce, který slouží především 
k identifikaci a zkoumání faktorů vnějšího prostředí. (3) 
 
1.3.1 Sociální faktory 
Mezi sociální faktory řadíme působení sociálních a kulturních změn. Jedná se například 
o demografické charakteristiky, kterými jsou velikost populace, věková struktura, 
pracovní preference, životní úroveň obyvatelstva a geografické rozložení. Dalšími 
demografickými charakteristikami jsou dostupnost pracovní síly a pracovní zvyklosti.  
 
1.3.2 Legis lativní a právní faktory  
Legislativní a právní faktory se zaměřují na existenci a funkčnost podstatných 
zákonných norem jako je například obchodní právo, daňové zákony nebo deregulační 
opatření, které má Slovenská republika, a kterým se bude nová pobočka řídit. Jedná se 
také o národní vlivy, evropské a mezinárodní legislativy.  
 
1.3.3 Ekonomické  faktory  
Mezi ekonomické faktory zahrnujeme především působení a vliv místní, národní  
a světové ekonomiky. Dalšími významnými faktory jsou základní hodnocení 
makroekonomické situace, kterým je míra inflace, úroková míra, výše HDP a měnová 
stabilita. Do ekonomických faktorů zahrnujeme i daňové faktory, kde se zohledňuje 
například výše daňových sazeb, cla a daňové zatížení.   
 
1.3.4 Politické  faktory  
Politické faktory závisí na stavu politické situace ve sledované zemi, kterou je 
v diplomové práci Slovenská republika. Sleduje se především forma a stabilita místní 
vlády. Jaký má vztah ke státnímu průmyslu atd. Jedná se tedy o působení politických 
vlivů. 
 
  20 
 
1.3.5 Technické  a technologické  faktory  
Do technologických faktorů zahrnujeme především dopady nových a vyspělých 
technologií. Jedná se o podporu vlády v oblasti výzkumu, rychlost realizace nových 
technologií. Dále se také jedná o to, jaké má nové technologické aktivity či jakou má 
stát obecnou technologickou úroveň. (3) 
 
1.4 Analýza vnitřního prostředí – SWOT 
SWOT analýzu si můžeme zařadit mezi jednu z nejčastěji využívaných analytických 
metod. Jedná se také o nedílnou součást marketinkové strategie. SWOT je zkratka 
z anglického originálu strenghts - silné stránky, weaknesses - slabé stránky, 
opportunities – příležitosti a threats - hrozby. 
Analýzu SWOT řadíme mezi základní metody strategické analýzy právě pro její 
integrující charakter získaných, sjednocených a následně vyhodnocených poznatků. 
Z této charakteristiky jednoznačně vyplývá, že SWOT analýza pracuje s informacemi  
a daty, které získala v průběhu hodnocení firmy nebo její části pomocí dílčích analýz 
jednotlivých oblastí. 
SWOT analýza klade důraz na silné a slabé stránky firmy anebo její části proti 
příležitostem a hrozbám, které vyplývají z okolí a vymezuje pozici organizace nebo její 
části jako východisko pro definování strategií dalšího rozvoje. (3) 
Jde o obecný analytický rámec a postup, který identifikuje a posuzuje významnost 
faktorů z pohledu silných a slabých stránek zkoumaného objektu. 
 
1.4.1 Příležitosti 
Mezi příležitosti můžeme řadit zejména zlepšení kvality poskytovaných služeb, podněty 
vzbuzující mezinárodní spolupráci a v neposlední řadě také výsledky, které vedou  
k rozboru politického ovzduší. (7) 
Příležitosti zvýhodňují podnik vůči své konkurenci. Aby je mohl podnik využít, musí 
tyto příležitosti nejprve identifikovat. Teprve po jejich využití s nimi může počítat.  
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1.4.2 Hrozby 
Nežádoucí situací či změnu v podnikovém okolí znamená překážky pro činnost firmy. 
Mohou znamenat hrozbu úpadku či nebezpečí neúspěchu. Podnik musí rychle reagovat 
odpovídajícím způsobem, aby je odstranil či minimalizoval. (1) 
Seznam hrozeb může obsahovat například výsledky průzkumu z konkurenčního 
prostředí uvnitř vybraného segmentu realizace poslání organizace, hrozbu omezenosti 
financování připravených projektů. (3) 
Příležitosti a hrozby jsou externími vlivy, které samy o sobě nemůžeme ovlivňovat. 
Jediné, co můžeme v rovině přizpůsobení záměru je pouze na ně reagovat. Jedná se 
například o situaci na trhu práce, silná nebo slabá konkurence nebo legislativa – typicky 
například daňová politika státu. (7) 
 
1.4.3 Silné  s tránky  
Za silnou stránku podniku jsou považovány ty interní faktory, díky kterým má firma 
silnou pozici na trhu. Představují oblasti, ve kterých je firma dobrá. Lze je použít jako 
podklad pro stanovení konkurenčních výhod. Jedná se o posouzení podnikových 
schopností, dovedností, zdrojových možností a potenciálu. (1) 
Silné stránky jsou v podstatě interní faktory, nad kterými máme určitou kontrolu, a které 
samy o sobě můžeme ovlivňovat. Jedná se například o naše dobré nebo špatné 
manažerské schopnosti, jedinečnost nebo průměrnost našeho produktu a schopnost 
personálu. (7) 
 
1.4.4 Slabé  s tránky  
Jsou podle Blažkové (2007) přesným opakem silných stránek firma v některých 
činnostech není dostatečně silná. Proto úroveň některých faktorů je nízká. Někdy 
dostatek určité silné stránky znamená slabou stránku, což brání efektivnímu výkonu 
firmy. Na základě zjištěných slabých stránek může firma tato slabá místa vykrýt a snaží 
se je minimalizovat. (1) 
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1.5 Vybrané marketingové nástroje 
Aby se firma dostala do povědomí budoucích či stávajících zákazníků a prosadila se na 
Slovenském trhu, bude využívat některé vybrané marketingové nástroje. 
Veletrhy a výstavy 
Svatoš (2009) říká, že „z účasti na veletrhu plyne pro podnik celá řada výhod i nevýhod, 
které spočívají především ve finanční, ale i časové náročnosti. Přínosy prezentace firem 
na veletrhu představují zvýšení image prezentací výrobků, ale i komerčních zástupců 
firmy a tím i možnost získání či upravení pozic na trhu. Zvýšení znalostí  
o konkurenčních výrobcích, výměnu a sběr informací zejména rozpracování a uzavírání 
kontaktů.“ (21) 
Cíle, vystoupení firmy na veletrhu je především získání nových kontaktů, udržení si 
stávajících kontaktů a také zvýšení reputace firmy v očích zákazníků. Kontakty, na 
první pohled nezajímavé, je třeba brát v úvahu při vyhodnocování úspěšnosti, neboť je 
častým jevem, že na první pohled bezvýznamný kontakt přinese po delší době příznivé 
obchodní výsledky. 
Webové stránky 
Internet je revoluční technologií nového milénia, která poskytuje zákazníkům  
i obchodníkům možnost vysokého stupně propojení. (8) 
Každá firma, která vstupuje na trh, nebo se na něm chce udržet či vylepšit svoji pozici 
by měla prezentovat svoji firmu a značku prostřednictvím webových stránek. Tento typ 
marketingového nástroje je brán jako levný a snadný podpůrný nástroj, který snižuje 
bariéry vstupu malých firem na trh. Ale negativum je, že snadnost využívání uvedeného 
marketingového nástroje vede ke vzniku velkého množství webových stránek, tím 
pádem je dosažení velké návštěvnosti a podílu na trhu obtížné. 
 
1.6 Finanční analýza 
Jedním z hlavních smyslů finanční analýzy je připravit podklady pro kvalitní 
rozhodování o fungování podniku. Je zřejmé, že existuje velmi úzká spojitost mezi 
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účetnictvím a rozhodováním o podniku. Účetnictví předkládá z pohledu finanční 
analýzy do určité míry přesné hodnoty peněžních údajů, které se však vztahují pouze 
k jednomu časovému okamžiku, tyto údaje jsou víceméně izolované. Aby mohla být 
tato data využita pro hodnocení finančního zdraví podniku, musí být podrobena finanční 
analýze. 
 
Z časového pohledu má finanční analýza smysl ve dvou rovinách: 
 první rovinou je fakt, že se ohlížíme do minulosti a máme šanci hodnotit, jak se 
firma vyvíjela až do současnosti, přičemž kritérií hodnocení je možno nalézt 
celou řadu;  
 druhou rovinou je fakt, že finanční analýza nám slouží jako základ pro finanční 
plánování ve všech časových rovinách. Umožní nám proto jak plánování 
krátkodobé spojené s běžným chodem firmy, tak i plánování strategické 
související s dlouhodobým rozvojem firmy.  
 
Podstatou finanční analýzy je tedy splnění dvou základních funkcí:  
 prověřit finanční zdraví podniku;  
 vytvořit základ pro finanční plán.  
Výchozími údaji pro finanční plánování podniku jsou výsledky finanční analýzy. 
Finanční plánování pracuje s daty ex ante a zkoumá finanční perspektivy konkrétní 
společnosti. (17) 
 
1.6.1 Zdroje  informací pro finanční analýzu 
Kvalita informací, která podmiňuje úspěšnost finanční analýzy, do značné míry závisí 
na použitých vstupních informacích. Měly by být nejen kvalitní, ale zároveň také 
komplexní. Důvodem pro toto tvrzení je fakt, že je nutno podchytit pokud možno 
všechna data, který by mohla jakýmkoliv způsobem zkreslit výsledky hodnocení 
finančního zdraví firmy. Základní data, která jsou nejčastěji používána při tvorbě 
finančních analýz, nacházíme v účetních výkazech. 
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Hlavním úkolem tvorby finanční analýzy je ověření obchodní zdatnosti podniku a tím 
udržení majetkově-finanční stability. Abychom mohli úspěšně začít zpracovávat 
finanční analýzu, jsou důležité zejména tyto účetní výkazy: 
 rozvaha; 
 výkaz zisku a ztrát. 
Rozvaha a výkaz zisku a ztráty jsou účetní výkazy, jejichž struktura je stanovena 
Ministerstvem financí a jsou také nedílnou součástí účetní závěrky v soustavě 
podvojného účetnictví. (17) 
Vzorce, které jsou zobrazeny u jednotlivých finančních ukazatelů, jsou převzaty 
z literárního zdroje: (24) 
 
1.6.2 Analýza absolutních ukazate lů 
Při zpracování analýzy absolutních ukazatelů se využívají údaje, které jsou obsaženy 
především v účetních výkazech. Hodnoty jednotlivých ukazatelů sledujeme jak v čase, 
tak se sledují i relativní změny, které jsou vyjádřeny v procentech. (19) 
Horizontální analýza 
Tato analýza přejímá přímo data, která jsou získávána nejčastěji z účetních výkazů, 
kterými jsou rozvaha podniku a výkaz zisku a ztrát. Vedle sledování změn absolutní 
hodnoty vykazovaných dat v čase se zjišťují také jejich relativní neboli procentní 
změny. Změny jednotlivých položek výkazů se sledují po řádcích, tedy horizontálně, 
proto je tato metoda nazývána horizontální analýzou absolutních dat. 
Horizontální analýza se běžně používá k zachycení vývojových trendů ve struktuře 
majetku a kapitálu podniku. Zejména grafické zobrazení změn vybraných položek 
majetku a kapitálu, nákladů a výnosů podniku v čase je velmi ilustrativní a působivé. Je 
nejčastěji používanou a nejjednodušší metodou při vypracování zpráv o hospodářské 
situaci podniku a o jeho minulém i budoucím vývoji. (18) 
Vzorec pro výpočet absolutní změny ukazatele: 
Absolutní ∆ = 1 nn rokuhodnotarokuhodnota  
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Vzorec pro výpočet relativní změny ukazatele: 
Relativní ∆ = 100
.
1

nrokuhodnota
změabs
 
Vertikální analýza 
Při vertikální analýze jsou posuzovány jednotlivé komponenty majetku a kapitálu, tzv. 
struktura aktiv a struktura pasiv podniku. Ze struktury aktiv a pasiv je zřejmé složení 
hospodářských prostředků potřebných pro výrobní a obchodní aktivity podniku. Dále ze 
struktury aktiv je zřejmé, z jakých zdrojů byly pořízeny. Ekonomická stabilita podniku 
závisí na schopnosti vytvářet a udržovat rovnovážný stav majetku a kapitálu. 
Je zřejmé, že označení vertikální analýza vzniklo především pro její postup při 
procentním vyjádření jednotlivých komponent. V jednotlivých letech se postupuje 
odshora dolů nikoliv napříč jednotlivými roky. Jako základ pro procentní vyjádření je 
brána hodnota z výkazu zisku a ztrát. Obvykle se jedná o celkové výnosy nebo velikost 
tržeb (100%). V rozvaze je brána hodnota celkových aktiv nebo pasiv podniku. 
Výhodou vertikální analýzy je, že nezávisí na meziroční inflaci a umožňuje tedy 
srovnatelnost výsledků analýzy z různých let. Používá se tedy ke srovnávání 
vývojových trendů podniku v čase. (18) 
Při rozboru výkazu z roku n se zjišťuje podíl jednotlivých položek v roce n na základní 
položce v roce n vyjádřený v %. (24) 
 
Vzorec pro výpočet procentní změny: 
Procentní ∆= 100
.






základuspolečhodnota
ukazatelehodnotaabsolutní
 
 
1.6.3 Analýza rozdílových ukazate lů 
K řízení finanční situace podniku slouží rozdílové ukazatele, které jsou označované jako 
fondy finančních prostředků. Fond je chápán jako shrnutí určitých stavových ukazatelů 
vyjadřujících aktiva nebo pasiva, resp. jako rozdíl mezi souhrnem určitých položek 
krátkodobých aktiv a určitých položek krátkodobých pasiv (tzv. čistý fond).  
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Čistý pracovní kapitál  
Jedná se o nejčastěji užívaný ukazatel, který se vypočítá jako rozdíl mezi celkovými 
oběžnými aktivy a celkovými krátkodobými dluhy. Ty mohou být vymezeny od 
splatnosti 1 rok až po splatnost 3 měsíční, což umožňuje oddělit výstižněji v oběžných 
aktivech tu část finančních prostředků, která je určena na brzkou úhradu krátkodobých 
závazků, od té části, která je relativně volná a kterou chápeme jako určitý finanční fond.  
Pro finančního manažera představuje tento fond součást oběžného majetku financovaný 
dlouhodobým kapitálem. Je tedy částí dlouhodobého kapitálu vázaného v oběžném 
majetku, který je využíván k zajištění hladkého průběhu hospodářské činnosti. 
Rozdíl mezi oběžnými aktivy a krátkodobými dluhy má významný vliv zejména na 
solventnost podniku. Přebytek krátkodobých aktiv nad krátkodobými dluhy opravňuje 
k úsudku, že podnik má dobré zázemí, tedy že je likvidní. Kapitál představuje finanční 
polštář, který podnik využívá ke krytí běžného provozu podniku a zajištění hladkého 
průběhu podnikání. Chrání tak i v případě, že by ho potkala nějaká nepříznivá událost, 
jež by vyžadovala vysoký výdej peněžních prostředků. Velikost tohoto polštáře závisí 
na obratovosti krátkodobých aktiv podniku, ale i na vnějších okolnostech, jako jsou 
např. konkurence, stabilita trhu, daňová legislativa a celní přepisy. (3) 
 
Vzorec pro výpočet čistého pracovního kapitálu: 
ČPK = oběžná aktiva – krátkodobé závazky 
 
1.6.4 Analýza poměrových ukazate lů 
Tato analýza vychází výhradně z údajů, které jsou získávány ze základních účetních 
výkazů. Využívá tedy veřejně dostupné informace, ke kterým má přístup také externí 
finanční analytik. Poměrový ukazatel se vypočítá jako poměr jedné nebo několika 
účetních položek základních účetních výkazů k jiné položce nebo k jejich skupině. (17) 
Poměrové ukazatele patří mezi nejoblíbenější, a také nejčastější metodou finanční 
analýzy, protože pomocí nich je možné získat rychlý a nenákladný obraz o základních 
finančních charakteristikách ve firmě. (19) 
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Obr. č. 1: Hierarchie poměrových ukazatelů 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle zdroje (16) 
 
1.6.4.1 Ukazatelé likvidity 
Jsou charakterizovány schopností podniku dostát svým závazkům. Navazují na 
ukazatele finanční závislosti. Ukazatele likvidity poměřují to, čím je možno platit, tím, 
co je nutno zaplatit. Zabývají se nejlikvidnější částí aktiv podniku a rozdělují se podle 
likvidnosti položek aktiv dosazovaných do čitatele z rozvahy. (18) 
Běžná likvidita 
Je též likviditou 3. stupně. Ukazuje nám, kolikrát pokrývají oběžná aktiva krátkodobé 
závazky podniku nebo také kolika jednotkami oběžných aktiv je kryta jedna jednotka 
krátkodobých závazků. (17) 
Další definice nás informuje, kolikrát je podnik schopen uspokojit své věřitele, pokud  
v daném okamžiku promění firma všechna svá oběžná aktiva v hotovost. (24) 
Vzorec pro výpočet běžné likvidity:  
Běžná likvidita = 
závazkykrátkodobé
aktivaob.
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Pohotová likvidita 
Označována jako likvidita 2. stupně. Platí pro ni, že čitatel by měl být stejný jako 
jmenovatel, tedy měl by být v poměru 1:1, případně až 1,5:1. Z doporučených hodnot 
pro tento ukazatel je patrné, že pokud by byl poměr 1:1, podnik by byl schopen se 
vyrovnat se svými závazky, aniž by musel prodat své zásoby. (17) 
Ve snaze odstranit nevýhody předchozího ukazatele vylučuje z oběžných aktiv zásoby  
a ponechává v čitateli jen peněžní prostředky, krátkodobé závazky. Výrazně nižší 
hodnota pohotové likvidity ukazuje nadměrnou váhu zásob v rozvaze podniku. 
S velkým rozdílem ukazatelů se můžeme setkat u obchodních firem, kde se 
předpokládá, že se zásoby rychle obměňují a jsou dost likvidní. Pro zachování likvidity 
podniku by neměla hodnota ukazatele klesnout pod číslo 1. (18) 
 
Vzorec pro výpočet pohotové likvidity: 
Pohotová likvidita = 
 
závazkykrátkodobé
zásobyaktivaob .
    
Hotovostní likvidita (okamžitá likvidita) 
Jedná se o likviditu 1. stupně a představuje nejužší vymezení likvidity. Vstupují do ní ty 
nejlikvidnější položky z rozvahy. Optimální hodnota hotovostní likvidity se nachází  
v rozmezí 0,2 – 0,5. Jedná se o nejpřesnější ukazatel. Měří schopnost podniku hradit 
správně splatné dluhy. Likvidita je zajištěna alespoň při hodnotě ukazatele 0,2. (17) 
 
Vzorec pro výpočet hotovostní likvidity: 
Hotovostní likvidita = 
závazkykrátkodobé
majetekfinanč.
 
 
1.6.4.2 Ukazatele rentability 
Rentabilita (též výnosnost vloženého kapitálu) je měřítkem schopnosti podniku vytvářet 
nové zdroje, dosahovat zisku použitím investovaného kapitálu. U těchto poměrových 
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ukazatelů se nejčastěji vychází ze dvou základních účetních výkazů, a to z výkazu zisku 
a ztrát a rozvahy. Ukazatele rentability jsou ukazatele, kde se v čitateli vyskytuje nějaká 
položka odpovídající výsledku hospodaření / obvykle se tedy jedná o tokovou veličinu) 
a ve jmenovateli nějaký druh kapitálu, respektive tržby. Což lze ještě říci obecně je fakt, 
že ukazatele rentability slouží k hodnocení celkové efektivnosti dané činnosti. (17) 
Rentabilita celkového vloženého kapitálu = Return On Assets (ROA) 
Měřením rentability celkového vloženého kapitálu ROA vyjadřujeme celkovou 
efektivnost firmy, její výdělečnou schopnost nebo také produkční sílu. Odráží celkovou 
výnosnost kapitálu bez ohledu na to, z jakých zdrojů byly podnikatelské činnosti 
financovány. Ukazatel hodnotí výnosnost celkového vloženého kapitálu a je použitelný 
pro měření souhrnné efektivnosti. (17) 
Ukazatel ROA poměřuje zisk před zdaněním a nákladovými úroky (EBIT) s celkovými 
aktivy investovanými do podnikání (19) 
 
Vzorec pro výpočet ukazatele rentability vloženého kapitálu (ROA): 
aktivacelková
EBIT
ROA          
Rentabilita vlastního kapitálu = Return On Equity (ROE) 
Měřením rentability vlastního kapitálu vyjadřujeme výnosnost kapitálu vloženého 
akcionáři či vlastníky podniku. Jde o ukazatel, s jehož pomocí mohou investoři zjistit, 
zda je jejich kapitál reprodukován s náležitou intenzitou odpovídající riziku investice. 
Růst tohoto ukazatele může znamenat např. zlepšení výsledku hospodaření, zmenšení 
podílu vlastního kapitálu ve firmě nebo také pokles úročení cizího kapitálu. (7) 
V čitateli vzorce se nachází EAT neboli zisk po zdanění. 
 
Vzorec pro výpočet ukazatele rentability vlastního kapitálu (ROE): 
kapitálvlastní
EAT
ROE          
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Rentabilita tržeb = Return On Sales (ROS) 
Představuje poměry, které se v čitateli zahrnují výsledek hospodaření v různých 
podobách a ve jmenovateli obsahují tržby, opět různým způsobem upravované podle 
účelu analýzy. (17) 
 
Vzorec pro výpočet rentability tržeb (ROS): 
tržby
EAT
ROS   
Zdroj (19)       
 
1.6.4.3 Ukazatelé zadluženosti 
Udávají vztah mezi cizími a vlastními zdroji financování podniku. Měří rozsah, v jakém 
podnik používá k financování dluhy (tedy zadluženost podniku). 
Celková zadluženost 
Vypočte se jako podíl celkových závazků k celkovým aktivům. Čím je větší podíl 
vlastního kapitálu, tím je větší bezpečnostní polštář proti ztrátám věřitelů v případě 
likvidace. Proto věřitelé preferují nízký ukazatel zadluženosti. (18)  
 
Vzorec pro výpočet celkové zadluženosti: 
aktivacelková
závazkycelkové
tzadluženosCelková    
Dlouhodobá zadluženost 
Vyjadřuje, jaká část aktiv podniku je financována dlouhodobými dluhy. (19) 
Vzhledem k tomu, že firma MTS nemá žádné dlouhodobé závazky, tím je myšleno 
běžné bankovní úvěry, má tedy v každém roce nulovou dlouhodobou zadluženost. 
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Vzorec pro výpočet dlouhodobé zadluženosti: 
aktivacelková
závazkydlouhodobé
tzadluženosDlouhodobá   
Krátkodobá zadluženost 
Při výpočtu ukazatele krátkodobé zadluženosti vycházíme ze vzorečku, kdy v čitateli 
máme krátkodobé závazky, které dávám do poměru s celkovými aktivy. 
Vzorec pro výpočet krátkodobé zadluženosti: 
aktivacelková
závazkykrátkodobé
tzadluženosKrátkodobá   
Míra samofinancování 
Ukazatel nás informuje o tom, jak jsou podniková aktiva financována penězi vlastníků. 
Slouží k hodnocení finanční stability podniku.  
 
Vzorec pro výpočet míry samofinancování: 
aktivacelková
kapitálvlastní
ánísamofinanMíra cov  
Dluh na vlastním kapitálu 
Jedná se o podobný ukazatel, jako je celková zadluženost.  
 
Vzorec pro výpočet dluhu na vlastním kapitálu: 
kapitálvlastní
závazkycelkové
VKnaDluh   
Ukazatel podkapitalizování 
Podává informace o tom, zda firma není příliš zadlužena a jestli odpovídá výše 
vlastního kapitálu rozsahu provozní činnosti. (24) 
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Vzorec pro výpočet ukazatele podkapitalizování: 
 
aktivastálá
kapitálvlastnízávazkydlouhodobé
izovánípodkapitalUkazatel

  
 
1.6.4.4 Ukazatelé aktivity 
Měří, jak efektivně podnik hospodaří se svými aktivy. Má-li jich více než je účelné, 
vznikají mu zbytečné náklady a tím i nízký zisk. Má-li jich nedostatek, pak se musí 
vzdát mnoha potenciálně výhodných podnikatelských příležitostí a přichází o výnosy, 
které by mohla získat. Obvykle se uvádějí v podobě ukazatelů vyjadřujících vázanost 
kapitálu ve vybraných položkách aktiv a pasiv, obratovost aktiv (jako inverzní podoba 
vázanosti aktiv) nebo dobu obratu aktiv (vyjádřenou počtem dnů). (18) 
Ukazatele aktivity měří schopnost společnosti využívat investované finanční prostředky 
a vázanost jednotlivých složek kapitálu v jednotlivých druzích aktiv a pasiv. Tyto 
ukazatele nejčastěji vyjadřují počet obrátek jednotlivých složek zdrojů nebo aktiv nebo 
dobu obratu – což je reciproká hodnota k počtu obrátek. Jejich rozborem hledáme 
odpovědi na otázku, jak hospodaříme s aktivy a jejich jednotlivými složkami. A také 
jaký vliv má toto hospodaření na výnosnost a likviditu.  
Obrat celkových aktiv 
Je označován také jako vázanost celkového vloženého kapitálu. (17) 
Obrat celkových aktiv udává, kolikrát se aktiva obrátí za daný časový interval. Pokud je 
intenzita využívání aktiv podniku nižší než počet obrátek celkových aktiv zjištěný jako 
oborový průměr, měly by být zvýšeny tržby nebo odprodána některá aktiva. (18) 
Jedná se o obecný ukazatel, který firmu informuje o tom, jak podnik efektivně 
hospodaří se všemi aktivy bez ohledu na zdroj financování. 
Vzorec pro výpočet obratu celkových aktiv: 
aktivacelková
tržby
aktivcelkovýchObrat         
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Obrat stálých aktiv            
Ukazatel udává, kolikrát se dlouhodobý hmotný majetek obrátí za rok v tržbách.  
 
Vzorec pro výpočet stálých aktiv: 
aktivastálá
tržby
aktivstálýchObrat     
Obrat zásob 
Někdy je nazýván také jako ukazatel intenzity využití zásob a udává, kolikrát je 
v průběhu roku každá položka zásob prodána a znovu uskladněna.  
Ukazatel navazuje na ukazatel likvidity, jehož prostřednictvím dokážeme vyjádřit, jak 
rychle dochází k transformaci zásob z jiné složky oběžného majetku. 
 
Vzorec pro výpočet obratu zásob:  
zásoby
tržby
zásobObrat    
Doba obratu zásob 
Ukazatel, který nám udává počet dní, po které jsou peněžní prostředky vázány  
v zásobách. Jak dlouho jsou aktiva vázána ve formě zásob. Čím vyšší je obrat zásob, 
tím nižší je doba obratu. Pro podnik je to příznivé. Má schopnost vykrýt poptávky. 
Udává průměrný počet dnů, po něž jsou zásoby vázány v podnikání do doby jejich 
spotřeby nebo do doby jejich prodeje.  
 
Vzorec pro výpočet doby obratu zásob: 
zásobobrat
zásobobratuDoba
365
  
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Obrat pohledávek 
Obrat pohledávek firmu informuje o tom, kolikrát se pohledávky transformují do 
peněžní formy.  
 
Vzorec pro výpočet obratu pohledávek: 
pohledávky
tržby
pohledávekObrat   
Doba obratu pohledávek 
Doba obratu pohledávek jedná se o dobu, po kterou musí podnik v průměru čekat, než 
obdrží platby od svých odběratelů. Je to tedy doba, která uplyne od fakturace výrobků 
do dne zaplacení odběrateli.  
 
Vzorec pro výpočet doby obratu pohledávek: 
pohledávekobrat
pohledávekobratuDoba
365
  
Obrat závazků 
Obrat závazků udává, kolikrát do roka je podnik schopen platit své závazky. Po 
sledované období měl tento udavatel kolísavý charakter, který je přímo úměrný 
kolísavosti hodnot závazků. 
 
Vzorec pro výpočet obratu závazků: 
závazky
tržby
závazkůObrat   
Doba obratu závazků 
Doba obratu závazků vyjadřuje dobu, za kterou průměrně podnik hradí své závazky 
vůči dodavatelům.  
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Vzorec pro výpočet doby obratu závazků: 
závazkůobrat
závazkůobratuDoba
365
   
 
1.7 Analýza bodu zvratu 
Všeobecným cílem podniku je dosahování zisku, který je kladným rozdílem mezi 
výnosy a náklady. Hlavními způsoby jeho zvyšování je snižování nákladů, to znamená 
dosahování vyšší hospodárnosti a zvyšování tržeb. Zisk tvoří základ řady manažerských 
rozhodnutí a důležitou součást finančních ukazatelů. Základní vztahy mezi objemem 
prodejů, cenami výrobků, tržbami a náklady zachycuje a modeluje tzv. analýza bodu 
zvratu. (22) 
Základní otázkou je, jakou úroveň výkonu podniku musíme zajistit, aby došlo k úhradě 
fixních nákladů. Tato úroveň produkce je obecně označovaná jako bod zvratu. Jedná se 
o bod, jehož dosažení výrobky pouze pokrývaly náklady a od něhož již začaly přispívat 
k tvorbě zisku.                                
Východiskem těchto úvah je rozdělení nákladů na variabilní a fixní náklady. Pokud od 
ceny výkonu odečteme jednotkové variabilní náklady výkonu, získáme částku, která 
podniku po realizaci a prodeji výkonu zůstane, tato částka slouží v první fázi k úhradě 
existujících fixních nákladů, a až poté, kdy počet výkonů bude dostatečný na to, aby 
pokryl celkové fixní náklady, začne tento zůstatek přispívat k tvorbě zisku. Rozdíl mezi 
cenou a variabilními nálady v praxi označujeme jako příspěvek na náhrady nebo často 
také krycí prostředek. (16) 
Celkový příspěvek na úhradu, tvořený všemi prováděnými výkony, pak vyčíslíme jako 
rozdíl mezi celkovými tržbami podniku a jeho celkovými variabilními náklad. 
Bod zvratu 
Bodem zvratu rozumíme takovou úroveň dané veličiny, při které se z  akceptovatelného 
investičního projektu stává projekt neefektivní. Bod zvratu bývá někdy označen také 
jako mrtvý bod, kritický bod rentability, nulový bod, bod krytí nákladů. (10)   
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Nejčastěji se za hodnocenou veličinu bere objem prodeje při pevné prodejní ceně  
a hledá se takový objem, který zajistí, že podnik dosáhne kladného cash-flow nebo 
zisku. (5) 
Vzhledem k tomu, že sledovaná firma je obchodní firmou a každý z prodávaných 
produktů má jinou cenu, je tedy nutné vycházet pro výpočet bodu zvratu z tržeb. Musím 
tedy vypočítat, jakou výši tržeb musí mít pobočka, aby pokryly fixní náklady.  
Vycházíme ze vzorce, kdy tržby se rovnají celkovým nákladům, které tvoří součet 
fixních a variabilních nákladů. 
VNFNT
CNT


 
Z tohoto vzorce si můžeme vyjádřit variabilní náklady, kdy při výpočtu budeme 
využívat obchodní marži, kterou zde budeme označovat písmenkem M: 
 
100


T
VNT
M  
Dále pomocí úprav vyjádříme variabilní náklady a vznikne nám vzorec: 
100
MT
TVN

  
Nyní dosadíme zpět do úvodní rovnice: 
100
MT
TFNT

  
Po posledních úpravách rovnice nám vyjde vzorec pro výpočet bodu zvratu tržeb: 
M
FN
T
100
  
Nyní můžeme pomocí vzorce, viz výše vypočítat, jak vysoké musí být tržby, aby 
pokryly celkové náklady pobočky. 
 
Legenda ke zkratkám: 
T……tržby 
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CN…celkové náklady 
VN…variabilní náklady 
FN….fixní náklady  
M…..obchodní marže 
 
Graf č. 1: Grafické znázornění bodu zvratu 
 
Zdroj: 22 
 
Snahou každého podnikatele je realizovat maximální zisk v rámci co nejmenšího 
objemu výroby při vázání co nejmenších fixních nákladů. Abychom mohli použít 
analýzu bodu zvratu na konkrétní operaci, budeme potřebovat znát tři projekce: 
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 fixní náklady: správní režie + úrok (mnoho z těchto nákladů zůstává konstantní  
i při pomalých obdobích. Nákladové úroky musí být přidány do fixních nákladů 
na vyrovnané analýzy; 
 variabilní náklady: náklady na zboží + prodejní výdaje. Obvykle se pohybuje  
s objemem obchodů. Větší objem prodeje, vyšší náklady; 
 celkový objem prodeje: Předpokládá tržby za stejné období. 
Bodu zvratu (Break-even pointu) není dosaženo, pokud celkové příjmy neodpovídají 
celkovým nákladům. (15) 
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2. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
2.1 Popis firmy 
Firma MTS s.r.o. působí v České a Slovenské republice od roku 1991. Patří k předním 
dodavatelům měřicí techniky pro průmysl, školství a telekomunikace. Nabízí kompletní 
řešení v oblasti měřicích systémů, radiového přenosu dat a radiotelemetrie.  
Vybrané měřicí přístroje prodává na tuzemských i zahraničních trzích. Schopnost nalézt 
optimální řešení pro potřeby zákazníka vychází z kombinace špičkových technologií  
a rozsáhlých znalostí problematiky měřicí a komunikační techniky. Spolu s dodávkami 
profesionálních měřicích a testovacích přístrojů proto nabízí i technické poradenství, 
školení a měření na zakázku. 
K obrazu solidního obchodního partnera přispívá velikost základního kapitálu firmy, 
který je 10 000 000 Kč. Dále dobré ekonomické výsledky představované růstem obratu.  
Rozvržení činností firmy do poměrně širokého portfolia produktů a služeb přispívá 
k její ekonomické stabilitě. Jednotlivé divize přispívají k celkovému obratu firmy 
zhruba v tomto poměru: divize telekomunikační měřicí techniky 40%, divize provozní  
a laboratorní měřicí techniky 35% a divize měřicích a radiotelemetrických systémů 
25%. 
Důležitá je i délka prodejního cyklu u jednotlivých divizí, která může dosahovat řádově 
až dvanáct a více měsíců v případě telekomunikační měřicí techniky, ale řádově týdnů 
v případě provozní a laboratorní měřicí techniky. Kombinace těchto efektů má pak 
příznivý vliv na cash – flow firmy z hlediska financování běžného provozu i větších 
investic.  
 
2.2 Struktura firmy 
Strukturu firmy přibližuje obr. č. 1. organizační schéma. Firma MTS s.r.o. se člení na tři 
hlavní divize, ekonomické oddělení a technickou podporu. Všechny části řídí ředitel 
firmy. 
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Firma MST měla ve sledovaném období 15 zaměstnanců z toho 14 na pracovišti v Brně 
a jednoho na externím pracovišti v Ostravě - Šenově. 
Z nich většinu tvoří produktoví manažeři, kteří odpovídají za vybrané portfolio 
produktů několika výrobců a starají se o jejich marketing, prodej i podporu prodeje 
zákazníka. Jsou rovněž ve stálém kontaktu s výrobci. Získávají informace o novinkách  
a jsou pravidelně školeni, aby zvládli produkty po technické stránce a uměli je efektivně 
přiblížit zákazníkům. 
Kromě těchto manažerů jsou na pracovišti ještě pracovníci technické podpory  
a logistiky zajišťující dodávky, servis a kalibraci prodávaných produktů a realizaci 
zákaznických řešení od výroby a kompletace až po montáž a oživení zařízení. 
Do kolektivu firmy patří i ekonomické oddělení zajišťující objednávky, vystavující 
faktury, podklady pro vedení účetnictví, komunikuje s úřady státní správy ve věci daní  
a poplatků a další. 
 
Obr. 2: Organizační schéma firmy MTS s.r.o. 
 
 
Zdroj: Interní materiály firmy, autorka diplomové práce 
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2.2.1 Divize  provozní a laboratorní měřicí techniky  
Zajišťuje dodávky měřicích přístrojů pro: 
 energetiku a průmysl - multimetry, osciloskopy, analyzátory rozvodné sítě, 
revizní přístroje, kalibrátory, teploměry, vlhkoměry, tlakoměry, zvukoměry atd.;  
 výzkumná pracoviště, školy a testovací laboratoře - generátory a analyzátory 
signálů, AC / DC zdroje, kmitočtové normály, lock – in zesilovače, 
vysokonapěťové zdroje a speciální přístroje pro elektrochemii a analýzu 
materiálů;  
 výrobní linky, zkušebny, pracoviště výstupní kontroly a servisní střediska  
– přístroje pro testování elektrické bezpečnosti a funkční testy, HDMI 
generátory, audioanalyzátory;  
 kontrolu a testování lékařských přístrojů a zařízení.  
 
2.2.2 Divize  te lekomunikační měřicí techniky  
Specializuje se na dodávky řešení pro: 
 výrobce telekomunikačních zařízení – simulátory vedení, simulátory síťových 
technologií, zátěžové generátory a analyzátory;  
 operátory a poskytovatele služeb v pevných a mobilních sítích – testery 
metalických a optických přístupových sítí, protokolové analyzátory, testery 
VoIP, Triple Play, IPTV, IP generátory /analyzátory, VF měřicí technika, 
monitorovací systémy signalizace a kvality služeb, synchronizační systémy;  
 firemní zákazníky a sítě státní správy – analyzátory, testery bezpečnosti sítí, 
NTP servery a přehledové přijímače. 
 
2.2.3 Divize  měřicích a radiote lemetrických systémů  
 kombinuje dodávky finálních produktů od snímačů po SW aplikace s vlastním 
vývojem a výrobou atypických řešení a programových produktů;  
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 provádí projekci, radiová měření, dodávky a instalaci radiových, 
radiotelemetrických monitorovacích a řídicích systémů v průmyslu, vodárenství, 
vodohospodářství, teplárenství atd.;  
 zajišťuje dodávky přístrojů a kompletních systémů pro dlouhodobá měření 
různých technických veličin pro výzkumná a vývojová pracoviště, výrobu, 
skladové hospodářství apod.;  
 poskytuje expertní služby a řešení v oblasti měření neelektrických veličin, 
měření mikroklimatu ve skladech, historicky cenných objektech, archivech, 
depozitářích, muzeích. 
 
2.3 Vymezení trhu 
Trh elektronických měřicích přístrojů, na kterém se firma MTS specializuje je převážně 
velmi úzký (tzv. „niche market“). U některých speciálních produktů jako například 
telekomunikační měřicí přístroje, speciální vědecké přístroje či měřicí systémy klimatu 
můžeme hovořit řádově jen o desítkách zákazníků v České a Slovenské republice, kde 
firma zejména působí. Tyto položky přitom tvoří významnou část obratu firmy.  
Existují i univerzální měřicí přístroje jako jsou například multimetry, osciloskopy nebo 
infrateploměry, které jsou určeny pro širší segment trhu představující řádově tisíce 
zákazníků v různých odvětvích.  
 
2.4 Konkurence 
Na trhu působí v této oblasti zavedení výrobci, kteří spolupracují s místními firmami na 
vytváření prodejních kanálů pro dodávky svých produktů k zákazníkovi. Vzhledem 
k velikosti trhu působí prodejci vybraných značek většinou jako výhradní distributoři, 
kteří mají na starosti příslušné teritorium. V případě firmy MTS je tímto teritoriem 
Česká a Slovenská republika, případně některé další země středoevropského regionu. 
V poslední době jsou v této oblasti vidět nové trendy spojené s prodejem přes internet  
u jednodušších a levnějších produktů. Nástup některých nadnárodních distribučních 
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firem a vytváření svých prodejních kanálů některými výrobci souvisí především 
s tlakem na cenu vlivem rozšíření levné produkce z dálného východu (Čína, Tchaiwan).  
Inovační perioda je většinou velmi krátká a výrobci v některých segmentech reagují na 
požadavky trhu uváděním nových výrobků čí jejich inovacemi v řádu několika měsíců. 
Jedná se tak o velmi dynamický trh, kde se výrobci a jejich partneři utkávají 
s konkurencí minimálně dvou až tří, ale někdy i osmi až deseti firem, schopných dodat 
technicky i cenově srovnatelné či lepší produkty. 
Tomu odpovídá i způsob propagace a prodeje, který vyžadují vysoce kvalifikované 
odborníky, kteří zvládají produkty po stránce technické a jsou schopni komunikovat se 
zákazníkem ohledně jeho aplikace. Vytváří tak výraznou přidanou hodnotu, která je 
často rozhodující v procesu výběru dodavatele a vytváří možnost vymezení se vůči 
konkurenci. 
 
2.5 Finanční analýza 
Finanční analýza slouží firmě k přehledu celkového hospodaření podniku a lze použít k 
dlouhodobému plánování, kam firma vloží své finanční prostředky. V případě 
diplomové práce bude firma ze svých peněžních prostředků financovat zřízení pobočky 
na Slovensku a pokryje jimi všechny náklady, které při zřízení vzniknou.  
 
2.5.1 Analýza absolutních ukazate lů 
Horizontální analýza (Analýza trendu) 
Ve sledované analýze trendu jsou zachyceny změny položek v účetních výkazech, 
kterými jsou rozvaha a výkaz zisku a ztrát. Výsledné hodnoty se zobrazují jak  
v absolutní formě, tak i v relativní neboli procentuální formě. Tento ukazatel zobrazuje 
vývoj těchto hodnot v čase. 
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Tab. 1: Absolutní a relativní změna položek aktiv 
Změna aktiv 
2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012 
tis. Kč %  tis. Kč %  tis. Kč %  tis. Kč %  
Aktiva celkem -17 626,00 -41,76% 8 586,00 34,93% -6 260,00 -18,87% -3 472,00 -12,90% 
  stálá aktiva -811,00 -33,33% -568,00 -35,02% 1 247,00 118,31% -381,00 -1,55% 
  oběžná aktiva -16 844,00 -42,42% 9 217,00 40,31% -7 563,00 -23,58% -3 076,00 -12,55% 
  ostatní aktiva 29,00 41,43% -63,00 -63,64% 56,00 155,56% -15,00 -16,30% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Největší nárůst celkových aktiv podnik zaznamenal v roce 2010, kdy vzrostly o 34,93%. 
V roce 2011 dochází k růstu ostatních aktiv a to až o 118,31%.  
 
Graf 1: Absolutní změna položek aktiv  
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tab. 2: Absolutní a relativní změna položek pasiv 
Změna pasiv 
2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012 
tis. Kč %  tis. Kč %  tis. Kč %  tis . Kč %  
Pasiva celkem -17 626,00 -41,76% 8 586,00 34,93% -6 260,00 -18,87% -3 472,00 -12,90% 
   vlastní kapitál -1 463,00 -6,50% 1 520,00 7,23% -2 015,00 -8,94% -117,00 -0,57% 
   cizí zdroje -8 064,00 -80,64% 6 021,00 60,21% -3 200,00 -32,00% -3 355,00 -33,55% 
   ostatní pasiva -8 099,00 -80,99% 1 045,00 10,45% -1 045,00 -10,45% 0 0,00% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z tabulky horizontální analýzy pasiv je zřejmý nárůst vlastního kapitálu. Maximální 
hodnoty dosahuje v roce 2010. Největší nárůst je zaznamenán u cizích pasiv v roce 
2010 o 60,21%. Po roce 2010 mají celková pasiva klesající trend. 
 
Graf 2: Absolutní změna položek pasiv  
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Vertikální analýza (procentní rozbor) 
Tab. 3: Vybrané položky aktiv v letech 2008 – 2012, hodnoty v [%] 
Změna ( v % ) 2008 2009 2010 2011 2012 
Aktiva celkem 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 
  stálá aktiva     5,76%     6,60%    3,18%    8,55%    8,19% 
  oběžná aktiva   94,07%   93,00%  96,71%  91,11%  91,48% 
  ostatní aktiva    0,17%    0,40%    0,11%   0,34%   0,33% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Cílem vertikální analýzy je zachytit strukturu majetku. Srovnáváme jednotlivé položky 
ke zvolenému základu. Jednu položku zvolíme 100% a ostatní k ní přiložím. 
Celková aktiva se po sledované období skládají z největší části z oběžných aktiv.  
V letech 2011 a 2012 je malý růst stálých aktiv o 5% bodů. Ostatní aktiva během celého 
průběhu dosahují minimálního podílu. 
 
Graf 3: Struktura aktiv 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Tab. 4: Vybrané položky pasiv v letech 2008 – 2012, hodnoty v [%] 
změna ( v % ) 2008 2009 2010 2011 2012 
Pasiva celkem 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 
   vlastní kapitál   53,28%   85,54%   67,98%   76,30%   87,11% 
   cizí zdroje   27,53%   14,46%   28,87%   23,70%   12,89% 
   ostatní pasiva   19,19%     0,00%     3,15%     0,00%     0,00% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z tabulky je patrné, že aktiva jsou kryta zejména vlastními zdroji. Dochází postupně  
k růstu vlastního kapitálu. Ostatní pasiva dosahují minimálních hodnot a v letech 2009, 
2011, 2012 nulových hodnot. 
 
Graf 4: Struktura pasiv 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.5.2 Analýza rozdílových ukazate lů 
Jedná se o ukazatele, které nám znázorňují volný kapitál, který zbyde po úhradě 
krátkodobých závazků. 
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Čistý pracovní kapitál 
Tab. 5: Analýza rozdílových ukazatelů v letech 2008 – 2012, hodnoty v [tis. Kč] 
  2008 2009 2010 2011 2012 
ČPK      28 087,00         19 307,00         22 503,00         18 140,00         18 419,00     
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Kapitál představuje finanční polštář, který podnik využívá ke krytí běžného provozu 
podniku a zajištění hladkého průběhu podnikání. Tento výsledek dokazuje, že podnik  
si udržuje určitou úroveň provozního kapitálu ke krytí svých potřeb. 
 
Graf 5: Čistý pracovní kapitál 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.5.3 Analýza poměrových ukazate lů 
Jedná se o jeden z nejjednodušších finančních ukazatelů, který firmě poskytuje 
informace o jejím stavu investovaných prostředků.  
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2.5.3.1 Ukazatele rentability 
Ukazatele rentability dávají přehled vlastníkům podniku, zda jsou jejich investice, které 
do společnosti vkládají, výhodné. 
 
Tab. 6: Ukazatele rentability v letech 2008 – 2012, hodnoty v [%] 
  2 008 2 009 2 010 2 011 2 012 
ROA 16,84 % 6,46 % 9,39 % 1,63 % 12,01 % 
ROE 25,04 % 5,88 % 10,95 % 1,61 % 10,97 % 
ROS 9,57 % 3,42 % 5,04 % 0,86 % 4,03 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Rentabilita celkového vloženého kapitálu ROA 
Rentabilita aktiv nám udává, do jaké míry se daří společnosti z dostupných aktiv 
generovat zisk. V čitateli máme EBIT (Earning Before Interest and Taxes) neboli zisk 
před daněmi a úroky. V roce 2008 1 Kč z celkového investovaného kapitálu přinesla 
firmě zisk ve výši 0,1684 Kč. V následujících letech hodnota klesá. Nejméně klesla 
v roce 2011 na 0,0163 Kč. V roce 2012 vzrostla o 0,1038 Kč.  
Rentabilita vlastního kapitálu ROE 
Tento ukazatel má ve jmenovateli vlastní kapitál, tedy zhodnocuje vlastní pasiva. 
Vlastní kapitál se zhodnotil v roce 2008 na 25,04%. V následujících letech již takové 
hodnoty nedosáhl. V roce 2011 byl nejnižší a dosáhl hodnoty 1,61%. 
Rentabilita tržeb ROS 
Ukazatel rentability tržeb nám dává do souvislosti EAT (Earning After Taxes, neboli 
zisk po zdanění) a celkové tržby. Ukazatel tedy udává, kolik korun zisku připadne na  
1 Kč tržeb. V roce 2008 připadla 1 Kč tržeb zisk ve výši 0,0957 Kč. Nejméně dosáhla 
v roce 2011, kdy na 1 Kč tržeb připadlo pouze 0,0086 Kč zisku. 
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Graf 6: Ukazatele rentability 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.5.3.2 Ukazatele zadluženosti - ukazatele řízení dluhu 
Tab. 7: Ukazatele zadluženosti v letech 2008 – 2012 
  2008 2009 2010 2011 2012 
Celková zadluženost 27,53% 14,46% 28,87% 23,70% 12,89% 
Dlouhodobá zadluž. 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 
Krátkodobá zadluž. 27,53% 14,46% 28,87% 23,70% 12,89% 
Míra samofinancování 53,28% 85,54% 67,98% 76,30% 87,11% 
Dluh na VK 0,52 0,17 0,42 0,31 0,15 
Ukazatel podkapitaliz.  9,24      12,96      21,39      8,92      10,63     
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Celková zadluženost 
Čím vyšší je celková zadluženost podniku, tím je rizikovější podnik z pohledu věřitele. 
Zadluženost je v roce 2010 nejvyšší. Po tomto roce klesá a dosahuje přijatelných 
hodnot. 
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Dlouhodobá zadluženost  
Vzhledem k tomu, že firma nemá žádné dlouhodobé závazky, tím je myšleno běžné 
bankovní úvěry a jiné, má v každém roce nulovou dlouhodobou zadluženost. 
Míra samofinancování  
Ukazatel nás informuje o tom, jak jsou podniková aktiva financována penězi vlastníků. 
Slouží k hodnocení finanční stability podniku. Sledovaná firma je na tom velmi dobře. 
V letech 2009 až 2012 je míra samofinancování vysoká. V roce 2008 je nejnižší, ale je 
nad 50%, tedy stabilní. 
Dluh na vlastní kapitál 
Jedná se o podobný ukazatel, jako je celková zadluženost. Hodnoty jsou ve všech letech 
nižší, než číslo 1, znamená to tedy, že cizí zdroje nepřevyšují vlastní kapitál. Všeobecně 
se doporučuje, že pokud jsou hodnoty nižší než 1, měla by firma zvýšit cizí zdroje.  
V mém případě analyzuji malou firmu, která platí veškeré finanční výdaje vlastními 
zdroji. 
Ukazatel podkapitalizování 
Podává informace o tom, zda firma není příliš zadlužena a jestli odpovídá výše 
vlastního kapitálu rozsahu provozní činnosti. Ukazatel je vyšší, než číslo 1, protože 
dlouhodobý majetek by měl být financován dlouhodobými zdroji. Zjištěné hodnoty 
ukazují, že firma ve všech letech není podkapitalizována. 
 
2.5.3.3 Ukazatele likvidity - ukazatele platební schopnosti 
Jedná se o ukazatele, které nás informují o platební schopnosti podniku, tedy úhrad 
svých závazků. 
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Tab. 8: Ukazatele likvidity v letech 2008 – 2012 
        2 008           2 009           2 010           2 011           2 012     
Běžná likvidita         3,42             6,43             3,35             3,84             7,09     
Pohotová likvidita         3,17             5,32             2,81             2,71             5,00     
Hotovostní likvidita         0,73             4,15             0,98             1,01             2,76     
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Běžná likvidita  
Informuje nás, kolikrát je podnik schopen uspokojit své věřitele, pokud v daném 
okamžiku promění firma všechna svá oběžná aktiva v hotovost. Optimální hodnota 
běžné likvidity je 2 – 2,5, ale všechny hodnoty ji převyšují, nejvíce v letech 2009  
a 2012. Podnik je tedy schopen ve všech letech hradit své závazky. 
Pohotová likvidita 
Jedná se o přesnější ukazatel než běžná likvidita, protože jsou vyloučeny zásoby. 
Optimální hodnota se pohybuje kolem hodnoty1 – 1,5. Nejvíce k optimu se blíží 
hodnoty v letech 2010 a 2011. Firma tedy nemá problém s úhradou svých závazků. 
Hotovostní likvidita  
Optimální hodnota hotovostní likvidity je v rozmezí 0,2 – 0,5. jedná se o nejpřesnější 
ukazatel. Firma je ve stabilní situaci ve všech letech, nenachází se v platební 
neschopnosti. 
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Graf 7: Ukazatele likvidity 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
2.5.3.4 Ukazatele aktivity - ukazatele obratovosti, vázanosti kapitálu 
Tab. 9: Ukazatele aktivity, hodnoty doby obratu zásob, pohledávek a závazků jsou 
uvedeny v [dny] 
          2 008           2 009            2 010           2 011           2 012     
obrat CA           1,46             4,52              1,51             1,51             2,48     
obrat DHM         25,35           23,08            47,70           17,76           30,35     
obrat zásob         21,09             9,47              9,68             5,66             9,21     
doba obratu zásob          17,31           38,54            37,71           64,49           39,63     
obrat pohledávek           2,17             9,04              2,87             3,75             8,61     
doba obratu pohledávek       168,20           40,38          127,18           97,33           42,39     
obrat závazků           5,30           10,52              5,24             6,41           19,28     
doba obratu závazků         68,87           34,70            69,66           56,94           18,93     
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
  54 
 
Obrat celkových aktiv 
Ukazatel zobrazuje hodnoty, které udávají, kolikrát se aktiva obrátí v tržbách za 1 rok. 
Doporučené hodnoty se pohybuj od 1,6 do 2,9. V roce 2012 firma vykazuje nejvyšší 
hodnotu obratu v důsledku snížení celkových aktiv a zvýšení tržeb. V ostatních letech 
mírně dosahují spodní hranice optimální výše. 
Obrat dlouhodobého hmotného majetku 
Tento ukazatel se zaměřuje pouze na stálá aktiva. Nejvíce společnost MTS dosáhla 
obratu v roce 2010, kdy vzrostly tržby a poklesl DHM. Nejmenší obrat měla firma 
v roce 2011, kdy došlo ke zvýšení dlouhodobých aktiv a poklesu tržeb. 
Obrat zásob 
Ve firmě MTS je v roce 2008 vysoký obrat zásob, kdy dosahuje hodnoty 21,09. Z toho 
plyne, že firma využívá své zásoby efektivně. V dalších letech je vidět klesající trend, 
tedy že zásoby jsou pomaleji spotřebovávány. V roce 2011 byl obrat zásob nejnižší 
v hodnotě 5,66. V dalším roce vzrostl na 9,21. 
Doba obratu zásob 
Tento ukazatel udává, jak dlouho jsou zásoby ve firmě drženy. Tedy kolik dní jsou 
uskladněny. V roce 2008 jsou vázány peníze v zásobách 17 dní. V dalších letech má 
rostoucí charakter. Nejvyšší hodnoty dosáhl v roce 2011, která byla 64 dní v důsledku 
poklesu tržeb o 10 milionů Kč a nárůstu zásob o 2 miliony Kč. V dalším roce hodnota 
opět klesla na 40 dní.  
Obrat pohledávek 
Informuje firmu o tom, kolikrát se pohledávky transformují do peněžní formy. V roce 
2009 dosahuje podnik nejvyšší hodnoty, to znamená, že podnik rychle inkasuje platby 
od svých odběratelů a získané prostředky lze využít pro další činnost. V dalších 2 letech 
hodnoty mají klesající charakter, což může znamenat, že nejsou zaplacené pohledávky 
od odběratelů. V případě sledované firmy MTS se může jednat o to, že při velkých 
zakázkách se doba splatnosti prodlužuje až na 6 – 12 měsíců a platba se tak projeví až 
v hospodářském výsledku dalšího roku. Může se jednat o případ z roku 2011 a 2012, 
kdy se hodnota obratu pohledávek zvýší z 3,75 na 8,61. 
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Doba obratu pohledávek 
Vyjadřuje dobu, po kterou musí podnik v průměru čekat, než obdrží platby od svých 
odběratelů. Nejkratší je v roce v roce 2009, kdy dosahuje 40 dní, což je pro sledovaný 
podnik nejlepší z hodnot. V dalším roce se počet dní v tomto parametru rapidně zvýší  
a v dalších letech nabývá klesajícího trendu. Tím, že firma má různý sortiment 
produktů, zahrnující i dodávky rozsáhlých projektů s velmi rozdílnou dobou splatnosti, 
nemá tento ukazatel pro sledovanou firmu zásadní hodnotu. 
Obrat závazků 
Tento ukazatel udává, jak často jsou peněžní prostředky společnosti využívány ke 
splacení závazků společnosti. Vyjadřuje dobu, za kterou průměrně podnik hradí své 
závazky vůči dodavatelům. Po sledované období v letech 2008 – 2012 měl tento 
ukazatel velmi kolísavý charakter. Je to dáno v důsledku kolísavosti hodnot závazků. 
Doba obratu závazků 
Doba obratu závazků je v letech 2008 - 2011 delší, z čehož vyplývá, že podnik platí 
dodavatelům později.  
Ve sledované firmě je standardní doba splatnosti zahraničních dodavatelských faktur 30 
až 60 dní. Některé dodavatelské firmy vyžadují, aby zboží bylo uhrazeno ještě před jeho 
expedicí. Vystavují, tedy tzv. proforma fakturu, na jejímž základě se platba provádí. 
Graf 8: Doba obratu zásob, pohledávek a závazků 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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2.6 Analýza vnějšího prostředí – SLEPT  
Pro správné fungování firmy je potřeba při přípravě podnikatelského plánu zohlednit  
i vnější prostředí, ve kterém bude realizovat svoji činnost. 
Při plánování zahraniční pobočky v sousedním Slovensku je tedy potřeba vzít v úvahu 
faktory sociální, legislativní a právní, ekonomické, politické, technické  
a technologické, které jsou součástí celkové analýzy. 
 
Základní fakta o Slovenské republice: 
Pobočka bude zřizována ve Slovenské republice s rozlohou 49 036km², která má ke dni 
31.12.2013 5 410 836 obyvatel.  
Hlavním městem Slovenské republiky je Bratislava s počtem obyvatel cca 445 000. 
Hustota obyvatel je 110 na km². V roce 2012 vzrostl počet pracujících osob oproti roku 
2011 o 0,6% na 2 329 000 osob.  
Složení obyvatelstva:  
 85,8% slovenská národnost,  
 9,7% maďarská národnost,  
 1,7% romská národnost, 
 0,8% česká národnost,   
 0,4% k rusínská národnost 
 0,2% ukrajinská národnost 
Úředním jazykem je slovenský jazyk. Peněžní jednotkou je od roku 2009 euro. (11) 
 
Sociální prostředí 
Podnikání ve Slovenské republice je pro firmu v České republice v mnoha aspektech 
jednodušší než v kterékoliv jiné zemi díky jazykové podobnosti, dlouhé společné 
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historii zahrnující i 70 let ve společném státě, kulturním vazbám i obdobné mentalitě. 
Přesto však je potřeba vzít v úvahu i některé odlišnosti například v otázce náboženství  
i citlivé vnímání národnostní otázky. 
Legislativní a právní faktory 
Přestože obě země vycházely v 90. letech ze stejného právního rámce, došlo 
v uplynulých 20 letech k určitým posunům v zákonech obou zemí, které dále 
prohloubilo nedávné přijetí nového Občanského zákoníku a zákona o Obchodních 
korporacích u nás. 
Základní legislativní rámec pro podnikání na Slovensku vymezuje zákon č. 513/1991 
Sb. Odchodný zákonník a zákon č. 40/1964 Zb. Občianský zákonník. (12) 
K tomu přistupují i daňové zákony – zákon č. 595/2003Z.z. Zákon o dani z príjmov  
a zákon č. 222/2004 Z.z. o dani z přidanej hodnoty. V dubnu 2009  nabyl účinnost 
zákon č. 83/2009 Z.z., kterým  se mění a doplňuje zákon č. 222/2004 Z.z. o dani  
z přidané hodnoty a zákon  č. 511/1992 Zb. o správě daní a poplatků. (13) 
Díky tomu, že obě země se staly v roce 2005 součástí EU a od roku 2007 vstoupily do 
schengenského prostoru, platí zde stejná pravidla pro obchodní výměnu, celní předpisy  
i požadavky na technické vlastnosti výrobků.  
Ekonomické prostředí 
Ekonomika Slovenské republiky byla po rozdělení ČSR v roce 1994 v horším stavu 
z hlediska skladby průmyslu, HDP i celkové výkonnosti. Díky reformám prováděným 
zejména v minulé dekádě se dnes jedná o otevřenost, exportně orientovanou ekonomiku 
s velkým podílem zahraničních investic, která je součástí eurozóny. 
Používání eura je důležité i z hlediska podnikatelských aktivit analyzované firmy. 
V současné době se Slovensko potýká s vysokou nezaměstnaností – cca14%. Průměrná 
mzda je cca 800 eur. Tato čísla je ovšem nutno hodnotit v kontextu oblasti podnikání 
firmy MTS, které vyžaduje technické znalosti, obchodní dovednosti a umístění pobočky 
v místě s daleko nižší nezaměstnaností a vyššími mzdami. 
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Díky předpokládanému oživení v EU a dobrým výsledkům Německa jako největšího 
obchodního partnera je možné předpokládat solidní poptávku po produktech firmy ze 
strany průmyslových firem i organizací financovaných státního rozpočtu. 
Politické prostředí 
Slovensko je přes občasné excesy na politické scéně stabilní demokracií s politickým 
systémem založeným na moci zákonodárné představované parlamentem, výkonné, 
kterou představuje vláda a prezident a soudní tvořené nezávislými soudy. Hlava státu je 
stejně jako v České republice přímo volený prezident s obdobnými pravomocemi.  
Země je rozdělena na územně správní celky – kraje, v jejichž čele jsou Župani. 
U moci je v současné době levicová vláda, proevropsky orientována, která i přes určité 
navýšení daňové zátěže a úpravy zákoníku práce zachovává poměrně příznivé 
podnikatelské prostředí. Negativním faktorem je korupce a úroveň byrokracie, kde 
v mezinárodním srovnání vychází podobně jako Česká republika. 
Technické a technologické faktory 
Slovensko se řadí mezi technologicky vyspělé země jak díky domácím a potenciálu 
vývojových pracovišť tak i díky zahraničním investicím. Perspektivní cílovou skupinou 
jsou firmy v oblasti elektronického a elektrotechnického průmyslu, dodavatele pro 
automobilový průmysl, vysoké školy, výrobci a distributoři energie a firmy z oboru 
telekomunikací. 
Slovensko patří mezi přední evropské země ve využívání internetu a disponuje 
kvalitními mobilními sítěmi včetně přípravy nadstandard LTE. 
Pro podnikání firmy MTS na Slovensku je důležitý požadavek shody všech parametrů 
výrobků ve smyslu legislativy EU s ohledem na elektrickou bezpečnost  
a elektromagnetickou kompatibilitu. 
U radiových zařízení pro bezdrátové přenosy k tomu ještě přistupují požadavky na 
radiové parametry pro provoz v licenčních pásmech a pásmech všeobecného oprávnění. 
Měřicí přístroje musí splňovat požadavky zákona o metrologii a být opatřeny dokladem 
o výchozí kalibraci. 
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2.7 Analýza vnitřního prostředí – SWOT  
Analýza vnitřního prostředí firmy zobrazuje přehled o tom, jestli má firma přehled  
o konkurenci a je schopna se učit z vlastních chyb 
Strenghts – silné stránky 
 dlouhodobé působení v České i Slovenské republice – 22 let, dobrá a aktivní 
pozice na trhu; 
 stabilní kolektiv zaměstnanců (80% je ve firmě déle než 6 let, 45% déle než 10 
let) vysoce kvalifikovaných – 70% s VŠ vzděláním; 
 zákazníci ve všech segmentech trhu – průmyslu, školství, výzkumu, 
telekomunikacích a IT firmách, nadnárodní firmy s miliardovými obraty i firmy 
s několika zaměstnanci; 
 nabídka špičkových produktů od předních světových výrobců v segmentu měřicí 
a testovací techniky; 
 dlouhodobá obchodní spolupráce se zahraničními dodavateli založená na 
principu výhradního zastoupení. To přináší lepší obchodní podmínky  
i technickou podporu a možnost lépe čelit konkurenci; 
 zavedená politika jakosti, snaha o trvalé zlepšování výkonnosti firmy  
i vnitropodnikových procesů; 
 synergické efekty v rámci činností jednotlivých divizí – možnost zajistit potřeby 
zákazníků ve velmi širokém spektru technologií – konkurence má většinou 
omezenou nabídku; 
 poskytování servisu k zakoupeným zařízením ve vlastní laboratoři včetně 
kalibrace a ke všem instalovaným systémům; 
 velmi dobrá znalost potřeb zákazníků se schopností rychle nacházet jejich řešení 
kombinací portfolia již nabízených produktů a řešení od nových dodavatelů. 
Weaknesses – slabé stránky 
 oddělený účetní a CRM software přináší některé problémy při sdílení finančních 
a obchodních dat; 
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 vysoké nároky na odbornost a schopnosti nového zaměstnance, které se 
projevují delší dobou při procesu vyhledávání nových zaměstnanců a delší době 
jejich zaškolení než mohou podávat plný pracovní výkon; 
 vysoké náklady na školení zaměstnanců na nové technologie – většina 
v zahraničí; 
 dlouhé prodejní cykly (i více než 1 rok), při prodeji některých technologií 
ovlivňujících významně tržby i zisk v daném účetním období; 
 malý trh ve většině případů omezený na Českou a Slovenskou republiku. Pro 
některé technologie je k dispozici jen několik potenciálních zákazníků; 
 omezené možnosti získání zakázek vzhledem k vlastnické struktuře velkých 
firem v České republice a na Slovensku. Většina z nich má zahraničního 
vlastníka nebo je součástí nadnárodní korporace je velmi obtížné získat zakázku 
vzhledem ke snaze maximálně využívat vlastní dodavatele. 
Opportunities – příležitosti 
 nové tržní prostory (niky) výklenky na trhu související s nástupem nových 
technologií (například komunikace M2M nebo C2C); 
 zvýšení podílu vlastního softwaru v dodávaných měřicích systémech a lepší 
integrace se subdodavateli; 
 využití informací o výběrových řízeních v rámci elektronických tržišť; 
 růst podílu firem, které u nás a na Slovensku zřizují vývojová a testovací 
pracoviště na úkor pouhých montoven; 
 rozvoj používání nových technologií vyžadující nové metody testování a nová 
měřicí zařízení – LTE, satelitní navigace, automatizace, průmyslový ethernet 
atd.; 
 mírně pozitivní prognózy vývoje ekonomiky u nás i na Slovensku v oblastech 
důležitých pro zákazníky firmy MTS. 
Threats – hrozby  
 pokračující trendy orientace pouze na cenu na úkor kvality produktu i kvalitu 
dodavatele napříč odvětvími vytvářející tlak na obchodní marže a zvýšení 
obratu; 
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 destrukce klasického distribučního modelu u některých dodavatelů – vytváření 
násobných prodejních kanálů, které znamená další tlak na cenu a snižování 
marží; 
 nárůst byrokracie v souvislosti s prodejem zákazníkům ve státní sféře, tupá 
orientace pouze na nejnižší cenu; 
 umělé znehodnocení koruny znamená zvýšení nákladů na provoz firmy  
– pohonné hmoty (nafta, benzín), vyšší náklady na zahraniční služební cesty 
atd.; 
 změny ve vlastnické struktuře dodavatelských firem případně v jejich 
managementu mohou ohrozit zavedené obchodní vztahy nebo znamenat zásadní 
změny v obchodní koncepci prodeje a podpory na českém a slovenském trhu. 
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3. VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ 
3.1 Zřízení pobočky na Slovensku 
Podnikatelé mají v zásadě dvě základní možnosti pro podnikání na Slovensku, a to 
přímé podnikání prostřednictvím organizační složky nebo nepřímé prostřednictvím 
kapitálové účasti na dceřiné společnosti. Jak organizační složka, tak dceřiná společnost 
je povinna plnit na Slovensku řadu shodných povinností (registrace k podnikání, placení 
daní atd.). Určitou výhodou organizační složky je, že při jejím zřízení není třeba skládat 
žádný základní kapitál, nevýhodou je ovšem její omezená, resp. žádná právní 
subjektivita, což může vést k různým daňovým, účetním i právním komplikacím. 
Organizační složka jakéhokoliv zahraničního podnikatele představuje formu zastoupení 
zahraniční společnosti na Slovensku. Organizační složka nemá právní subjektivitu  
a všechny podnikatelské aktivity jsou proto prováděny jménem zahraničního vlastníka. 
První povinností organizační složky je zápis do slovenského obchodního rejstříku. 
Organizační složka se rovněž registruje u živnostenského úřadu a jsou jí vydána 
příslušná živnostenská oprávnění. 
Do 30 dnů ode dne zápisu do obchodního rejstříku je nutné zaregistrovat organizační 
složku v místně příslušného správce daně. Ten vydá zaregistrovanému daňovému 
subjektu osvědčení o provedené registraci, na kterém uvede identifikační číslo pro 
konkrétní druh daně. Toto číslo je daňový subjekt povinen uvádět na všech dokladech, 
které bude vystavovat, a rovněž při styku se správcem daně. 
Z daňového pohledu není zápis do obchodního rejstříku rozhodující a není povinností. 
Obdobně jako v našich zákonech je ve slovenské legislativě nesoulad mezi pojmy 
„organizační složka“ a „stálá provozovna“. Daňové zákony upravují povinnosti stálé 
provozovny, které jsou totožné i pro organizační složky zapsané do obchodního 
rejstříku Slovenské republiky. 
Pro registraci organizační složky k dani z přidané hodnoty je zapotřebí odlišit, zda 
organizační složka má na Slovensku personální a materiální vybavení, či nemá. Pokud 
toto vybavení má, pak se může registrovat k DPH buď dobrovolně nebo povinně jako 
kterákoliv jiná, ze slovenského pohledu tuzemská osoba.  
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Překročení hranice obratu 49.790 EUR cca 1 300 000 Kč za předchozích dvanáct 
kalendářních měsíců již znamená, že registrace se stává povinnou. Vzhledem 
k plánovaným příjmům vycházejícím z požadavku ziskovosti a vypočítanému bodu 
zvratu, dostane se pobočka firmy MTS nad tuto částku již v prvním roce. Musí se tedy 
přihlásit jako plátce daně z přidané hodnoty ve druhém roce své činnosti. (14) 
 
3.1.1 Umístění provozovny  
Pro kancelář pobočky firmy MTS je důležité její vhodné umístění. V úvahu přicházely 
tři varianty. V Trenčíně, Bratislavě a v Košicích. Jedná se především o strategické 
umístění z hlediska dojíždění za zákazníky, ale také i vzdálenost dojíždění do mateřské 
firmy se sídlem v Brně. Firma MTS se rozhodla umístit svoji pobočku v Bratislavě. 
Město se nachází zhruba 90 minut jízdy od Brna. A je na spojnici dálnice do dalších 
větších slovenských měst, kterými jsou Trnava, Trenčín, Žilina a další města, ve kterých 
má sledovaná firma své stálé zákazníky. 
V Bratislavě se nachází nejvíce stálých zákazníků firmy a vzhledem k tomu, že se jedná 
o hlavní město Slovenska, je zde situováno nejvíce budoucích potenciálních zákazníků. 
Firma se rozhodla umístit pobočku do části Bratislavy jménem Podunajské Biskupice, 
která se nachází na okraji Bratislavy. Měsíční nájem je ve výši 170 euro/měsíc. Pro 
srovnání, kdyby chtěla firma mít pobočku například na Starém městě, nájem se zde 
pohybuje kolem 400 – 600 eur/měsíc. Jedná se o kancelářský prostor 16m² v budově 
areálu firem, kde je možné využívat dalších služeb, kterými jsou parkování přímo 
v areálu a jídelna. Dalšími službami, které nabízí areál firem je telefonní linka či 
připojení k internetu. 
Vybavení kanceláře si firma MTS pořídí v České republice. Podrobnější rozpis 
vybavení je popsán v tabulce 10. Jedná se o kancelářský nábytek a kancelářské potřeby.  
Aby firma mohla zřídit svoji pobočku, je nutné zjistit, jaká bude výše počátečních 
nákladů a dále předpokládaný vývoj provozních nákladů. Náklady jsou detailně 
rozpracovány v kapitolách 3.1.5 – 3.1.7.  
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3.1.2 Výběr zaměstnance  
Pro získání vhodných kandidátů firma MTS podá inzerát na portál jobs.cz, kde umístění 
nabídky pracovní pozice stojí 7 000 Kč na měsíc. Zaměstnanec, který bude zaměstnán 
v nové pobočce, musí splňovat předem nastavená kritéria, kterými jsou: 
 musí mít vysokoškolské vzdělání v oboru elektroniky; 
 minimálně 5 let praxe v příslušném oboru; 
 měl by zvládat anglický jazyk slovem i písmem vzhledem k požadavku hladkého 
zvládnutí technické dokumentace zařízení a případně překladu uživatelských 
manuálů k přístrojům od dodavatelských firem; 
 dále by měl vlastnit řidičský průkaz typu B; 
 měl by mít schopnost dobré spolupráce s kolegy z mateřské firmy. 
 
Po přihlášení zájemců o zvolenou pracovní pozici proběhne výběrové řízení na 
požadovaného zaměstnance. Pohovory probíhají ve 3 kolech. První kolo vede pouze 
ředitel firmy. V dalších kolech je uchazeč podroben technickým zkouškám a vystaven 
odborným otázkám a testům. Po diskuzi ředitele firmy a produktových manažerů, kteří 
vedli odborné testy, se vyberou poslední uchazeči do posledního úzkého kola. Z nich si 
ředitel vybere jednoho uchazeče, který se stane novým zaměstnancem firmy MTS,  
a který se začne připravovat na novou pozici na pobočce na Slovensku. 
Se zaměstnanci organizační složky musí být uzavřena pracovní smlouva. Pokud jsou 
zaměstnanci občany Slovenska a práce je vykonávána na Slovensku, musí být pracovní 
poměr sjednán podle slovenského zákoníku práce.  
Organizační složka jako zaměstnavatel musí přihlásit zaměstnance k zdravotnímu  
a sociálnímu pojištění a pravidelně odvádět tato pojištění v zákonné výši a lhůtě jak za 
zaměstnance, tak za zaměstnavatele. Jako zaměstnavatel musí organizační složka 
počítat s výdajem na zákonné odvody pojištění ve výši 35,2 % z mezd, z toho:  
 na nemocenské pojištění 1,4 %; 
 na důchodové pojištění 14 %; 
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 na invalidní pojištění 3 %; 
 na pojištění v nezaměstnanosti 1 %;  
 na garanční pojištění 0,25 % (jedná se o pojištění pro případ platební 
neschopnosti zaměstnavatele); 
 na úrazové pojištění 0,8 %; 
 do rezervního fondu solidarity 4,75 %;  
 na zdravotní pojištění 10 %.  
Zaměstnancům je měsíčně srážena záloha na daň z příjmů ve výši 19 % ze mzdy po 
odečtu odvodů na sociální a zdravotní pojištění. Po skončení roku organizační složka 
jako zaměstnavatel předloží správci daně hlášení o sražených zálohách na dani 
zaměstnanců. (14) 
Během 3 měsíčního zkušebního období se musí nový zaměstnanec seznámit se všemi 
činnostmi a procesy ve firmě a zapojit se do běžných firemních aktivit. S novou 
pobočkou na Slovensku jsou úzce spjaty aktivity a podnikové procesy mateřské firmy, 
kterými je provázána z hlediska jejího fungování. Tím, že se jedná  
o organizační jednotku, jdou všechny procesy přes mateřskou společnost sídlící v Brně. 
Jedná se zejména o tvorbu a zasílání objednávek dodavatelským firmám, dále o příjem a 
kontrolu zboží servisním technikem. Dále zaevidování nového produktu do účetního 
skladového softwaru, označení produktů interním firemním číslem tzv. asset. Až po 
následné odeslání produktu koncovému zákazníkovi včetně vystavení faktury. Tyto 
všechny procesy jsou detailně popsány v  kapitolách 3.1.3 a 3.1.4. 
Důležité bude rovněž zvládnutí obsluhy a prezentace demo přístrojů ze všech kategorií 
nabízeného sortimentů a dobrá znalost aplikací, pro které jsou určeny.  
Po absolvování těchto 3 měsíců by měl být schopen přesunout se a zahájit činnost nové 
pobočky.  
Poté zaměstnanec dostane k využívání různé benefity, kterými jsou služební vůz, 
mobilní telefon, notebook. Při služebních cestách mu budou vypláceny diety. 
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3.1.3 Aktivity firmy 
Mezi hlavní aktivity mateřské firmy patří aktivity: 
 marketingové;  
 prodejní; 
 poprodejní.  
 K zajištění každodenního chodu firmy patří rovněž podpůrné činnosti, kterými jsou 
nákup, personalistika, školení zaměstnanců atd. 
Marketingové aktivity 
Marketingové aktivity mají za cíl poskytnout vybranému tržnímu segmentu informace  
o aktivitách firmy, nabízených produktech a aplikací, jejichž řešení firma MTS nabízí. 
Jsou to: 
 účast na veletrzích a výstavách,  
 vlastní webové stránky - sledování návštěvnosti webových stránek a generování 
kontaktů z webových stránek, 
 články a reklamy v odborných časopisech, 
 odborné semináře pořádané firmou MTS. 
Vzhledem k tomu, že se jedná o firmu, která působí na trhu již 22 let, bude se držet 
svých osvědčených reklamních metod, díky kterým se bude snažit zacílit na nové 
zákazníky na Slovenském trhu. Jednotlivé návrhy, kterými se bude firma zabývat, jsou 
uvedeny v následujících bodech.  
Webové stránky 
Na webových stránkách bude uvedeno, že pro slovenské zákazníky bude zřízena nová 
pobočka v Bratislavě. Dále se souběžně otevře slovenský e-shop, kde se budou prodávat 
stejné produkty jak přes český e-shop, ovšem se všemi texty ve slovenštině, což má 
zásadní vliv na dostupnost v lokálních vyhledávačích a tím i na jeho návštěvnost.  
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E-mail 
Další formou jak upoutat stávající či nové zákazníky bude zasílání informací o 
novinkách a důležitých obchodních akcích prostřednictvím e-mailu. Důležitou drobností 
je i přidání informace o nové pobočce do patiček všech e-mailů zasílaných zákazníkům   
Odborné semináře 
Pro upevnění pozice na Slovenském trhu se bude firma propagovat rovněž formou 
pořádání odborných seminářů, v rámci vysokých škol a profesních sdružení. Četnost 
konání seminářů bude přibližně jednou za 3 měsíce. Nyní firma MTS pořádá odborné 
semináře většinou v České republice pro specializovanou skupinu zákazníků. 
Veletrhy 
Sledovaná firma se pravidelně účastní veletrhů v České republice  súčastí zákazníků i ze 
SR. Jedná se o mezinárodní strojírenský veletrh MSV pořádaný na brněnském 
výstavišti, který je pořádaný většinou v měsíci září. Dalším veletrhem, kterého se firma 
pravidelně účastní je veletrh AMPER, který se dříve konal v Praze. Nyní se již druhým 
rokem pořádá na brněnském výstavišti v měsíci březnu. Náklady na účast na veletrzích 
jsou velmi vysoké, pohybují se kolem 180 000 Kč. Firma ale účastí na ni získává nové 
zákazníky. Na Slovensku by se chtěla firma MTS účastnit veletrhu ELOSYS 
zaměřeného na elektrotechniku.  
 
K vytvoření pozitivního obrazu firmy přispívají i její sponzorské aktivity pro neziskový 
sektor, jako například pravidelné příspěvky na Tmavomodrý festival, který je zaměřený 
na hudební vystoupení zrakově postižených dětí a mládeže. Firma rovněž přispívá na 
financování neziskového subjektu vozíčkářů Tango, který připravuje akci „Daruj 
hračku s Českým rozhlasem“ pro děti z dětských domovů. 
Důležitou součástí marketingových nástrojů je prezentace firmy jakožto spolehlivého 
partnera pro dodávku přístrojů a nabízených služeb. V celém procesu navázání 
obchodních vztahů mezi zákazníkem a firmou je důležitá prvotní image firmy z pohledu 
komunikace (telefon, e-mail, osobní kontakt na veletrzích, výstavách a seminářích), 
které zahrnuje komunikační dovednosti jednotlivých zaměstnanců a jejich odbornou 
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úroveň ve vztahu k nabízeným produktům a službám. Zvyšování komunikačních 
dovedností zaměstnanců a jejich trvalé zvyšování odborné úrovně je jednou z priorit 
vedení z hlediska dalšího rozvoje firmy. 
K celkovému pozitivnímu obrazu firmy přispívá zavedení standardu řízení kvality dle 
ČSN EN ISO 9001:2009 a dále začlenění firmy MTS do systému řízeného nakládání 
s obaly a likvidace elektroodpadu.  
Prodejní aktivity 
Prodejní aktivity vyjadřují snahu o nalezení průniku mezi potřebami zákazníků  
a nabídkou firmy. Současně s tím i nalezení vhodného výrobku z pohledu optimalizace 
jeho užitné hodnoty pro zákazníka, tedy ceny. Vyústěním prodejních aktivit je dodávka 
produktu či poskytnutých služeb případné nalezení komplexního řešení. 
Rozlišování prodejních aktivit z hlediska klasické distribuce při prodeji hotových 
produktů je následující: 
 poskytnutí nabídky, která specifikuje technické a cenové informace přes 
předvedení přístroje přímo u zákazníka, vyzkoušení přístroje přímo na aplikaci 
zákazníka; 
 u velkých společností proces prodeje zahrnuje část technickou, kdy zákazník řeší 
produkt po technické stránce a část finanční, kde je proces nákupu řízen 
nákupním oddělením doprovázený typicky tlakem na optimalizaci ceny;  
 cenové řízení se stává nedílnou součástí celého procesu prodeje. 
Součástí prodejních aktivit firmy je i dodávka systémů, kde kromě hotových produktů, 
které firma odebírá od svých dodavatelů, zahrnuje rovněž služby poskytované v rámci 
dojednaného řešení. 
Dodávka systémů zahrnuje následující částí: 
 projekt – zpracování specifického zákaznického řešení od jednotlivých 
komponentů až po uživatelské rozhraní a zpracované nabídky; 
 výroba rozvaděče s instalovanou technologií, zdrojem a dalšími komponenty; 
 montáž a instalace hotového zařízení zaměstnanci firmy; 
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 oživení systému a zaškolení obsluhy daného systému. 
Poprodejní aktivity 
Významnou součástí podnikatelských aktivit jsou aktivity poprodejní. Skládají se z: 
 udržování dlouhodobého kontaktu se zákazníky z pohledu spokojenosti 
s dodávaným produktem, vyhodnocování jeho dalších potřeb, informování 
zákazníka o novinkách, které zvyšují užitnou hodnotu dodaného produktu, 
možnou náhradu v případě, že se produkt stává zastaralým; 
 využívání synergických efektů, kdy se sledují aktivity zákazníka, aby mu firma 
mohla nabídnout co nejvíce možností z firemního portfolia; 
 záruční a pozáruční servis; 
 zajišťování kalibrace; 
 komplexní péče o zákazníka formou servisních smluv - jedná se o pravidelnou 
kontrolu přístrojů a systémů a předchází se tím závadám;  
 informování zákazníka o aktivitách firmy na veletrzích a specializovaných 
seminářích; 
 zasílání informací o vybraných slevových akcích, uvádění nových produktů 
formou e-mailových kampaní vybrané skupině zákazníků; 
 věrnostní bonusy a množstevní slevy pro vybrané zákazníky. 
 
3.1.4 Procesy týkající se  zákazníka  
Nabídkové řízení a prodej přístrojů     
V procesu nabídkového řízení zákazník nejdříve zašle e-mailem poptávku na produkt,  
o který má zájem. Produktový manažer přijme jeho poptávku a rozhodne o schopnosti 
firmy ji realizovat. Pokud je realizace možná, následuje získávání informací o aktuální 
ceně produktu a její konkurenceschopnosti. Produktový manažer obvykle zákazníkovi 
nabídne i alternativní produkty, obvykle v nižší, případně vyšší cenové hladině. Po 
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dohodě zašle zákazníkovi nabídku a ten je akceptuje, případně požaduje její úpravu. Pak 
se proces opakuje znovu, až najdou vhodné řešení. 
Po akceptování nabídky zákazník zašle závaznou objednávku na vybraný produkt. 
Produktový manažer pak připraví podklady na objednávku pro dodavatele, kterou dá ke 
zpracování ekonomickému úseku firmy.  
Nabídkové řízení přístroje nebo zařízení přibližuje obrázek 3. 
 
Obr. 3: Postupy při realizaci nabídky přístroje 
Nabídka řešení 
(vypracování 
nabídky)
Produktový 
manažer
                   ACT!
Přijetí požadavku 
zákazníka
Schopnost 
realizace?
Konec
Předvedení 
DEMO přístroje
Nabídka
Přijetí a potvrzení 
smlouvy/
objednávky
Výběr zařízení
Technické parametry
Cenová dostupnost
Porovnání konkurenceschopnosti
Dotaz na zdroj, jak na nás 
zákazník přišel
Rozhodnutí o 
nákupu
Konec
Ano
Ne
Ne
Ano
Ano
Ne
DEMO?
Zjištění důvodu
aktualizace
záznam
 
Zdroj: Interní materiály firmy  
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Nabídkové řízení systémů 
Nabídkové řízení systému je velice obdobné jako nabídkové řízení přístrojů, přibližuje 
ho obrázek 4. 
 
Obr. 4: Postupy při realizaci nabídky systémů 
Nabídka řešení 
(vypracování 
nabídky)
Produktový 
manažer
                ACT!
Přijetí požadavku 
zákazníka
Schopnost 
realizace?
Konec
Radiová měření, 
validace projektu
Nabídka
Přijetí a potvrzení 
objednávky/
smlouvy
Výběr zařízení
Technické parametry
Cenová dostupnost
Porovnání konkurenceschopnosti
Dotaz na zdroj, jak na nás 
zákazník přišel
Rozhodnutí o 
nákupu
Konec
Ne
Ano
Ano
Ne
Upřesnění zadání 
na místě?
Zjištění důvodu
Ano
Ne
záznam
aktualizace Smlouva o dílo
záznam
 
Zdroj: Interní materiály firmy  
 
Předmět nabídky v případě nabídky systémů je potřeba upřesnit na základě 
poskytnutých podkladů, obhlídky místa instalace, případně měření radiové dostupnosti 
u radiových systémů. Na základě těchto informací je pak zpracován projekt a nabídka. 
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Proces nákupu 
Produktový manažer předá ekonomickému úseku podklady pro objednávku zboží od 
výrobce. Zaměstnanec ekonomického úseku objednávku připraví do správné formální 
formy a připraví k podpisu řediteli firmy. Pokud ten se vším souhlasí, podepíše 
objednávku a zaměstnanec ji odešle na kontaktní adresu výrobce elektronicky nebo 
faxem. Pokud ředitel firmy zjistí chybu a objednávka se musí předělat, vrátí se proces 
nákupu na začátek k produktovému manažerovi, aby se chyba odstranila, a poté vše 
postupuje jako předtím. 
Po odeslání nabídky výrobce potvrdí přijetí objednávky většinou do 2 dnů 
s vyznačeným termínem dodání a potvrzením cen a ostatními podmínkami. Pokud firma 
MTS s něčím nesouhlasí, dohodne se s výrobcem na jiných podmínkách.  
V potvrzeném termínu pošle výrobce přes vybranou logistickou společnost objednané 
produkty a firma MTS je dále připraví k procesu prodeje zákazníkovi.  
Podrobný popis, jak funguje proces nákupu, je detailně proveden na dalším obrázku 5, 
který je uveden pod textem. 
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Obr. 5: Proces nákupu 
 
Zdroj: Interní materiály firmy  
 
Dodávka systémů 
V případě dodávky systémů nebo služeb zahrnují procesy s ní spojené etapu návrhu  
a vývoje. V rámci této etapy je realizován výsledný produkt kombinací dodávek od 
subdodavatelů s vlastním vývojem a výrobou. Proces předání zákazníkovi je doplněn  
o instalaci a validaci produktu u zákazníka.  
Dodávku systémů detailně popisuje obrázek 6. 
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Obr. 6: Dodávka systémů 
 
Zdroj: Interní materiály firmy  
 
Pracovník zahraniční pobočky musí vstupovat do všech výše uvedených procesů od 
nalezení optimálního řešení pro potřeby zákazníků, na kterém spolupracuje 
s produktovými manažery až po poskytnutí všech vstupů nezbytných pro zajištění 
nákupu u dodavatelů a dodávky zákazníkovi. Jeho role je navíc nezastupitelná v rámci 
poprodejních aktivit, kdy jeho přístup je klíčový pro zachování loajality zákazníků. 
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3.1.5 Náklady na zříze ní pobočky   
Pro zřízení pobočky, která bude umístěna na okraji Bratislavy, jsou předpokládány 
jednorázové náklady ve výši 66 760 Kč, které jsou rozepsány v tabulce uvedené níže. 
 
Tab. 10: Počáteční jednorázové náklady v  Kč 
Počáteční náklady 
Kancelářské vybavení 40 000,00 Kč 
Kancelářský nábytek 22 000,00 Kč 
Zaplacení kauce za pronájem 4 760,00 Kč 
Suma 66 760,00 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Do kancelářského vybavení zahrnujeme především notebook včetně softwaru a licencí 
na AWG a Office 2013. Dále mobilní telefon, tiskárnu včetně příslušenství, a také 
drobný kancelářský materiál, kterým jsou šanony, papíry a další drobné kancelářské 
potřeby. Dalšími počátečními náklady jsou náklady vynaložené na kancelářský nábytek, 
do kterého zahrnujeme především stůl, židli, skříň, osvětlení, koš a jiné. Celkové 
počáteční náklady jsou tedy ve výši 66 760,00 Kč. 
 
3.1.6 Měsíční náklady na zaměstnance  
Nový zaměstnanec bude dostávat měsíční hrubou mzdu ve výši 27 000 Kč. Součástí 
mzdy jsou i budoucí odměny, které se navýší, pokud bude přinášet nové  
a výhodné kontrakty. Součástí mzdových nákladů jsou i odvody, které firma musí ze 
mzdy odvádět. Jedná se o zákonné odvody pojištění ve výši 35,2 % ze mzdy, tedy  
9 504 Kč. Další složkou, která se ze mzdy odvádí, je pojištění odpovědnosti 
zaměstnance. Odvádí se jednou za čtvrtletí 4% ze mzdy. Abychom měli v tabulce 
měsíční náklady, je tato složka rozpočítána na měsíce. 
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Tab. 11: Měsíční náklady na zaměstnance 
Měsíční náklady na zaměstnance 
Měsíční hrubá mzda 27 000,00 Kč 
Odvody ze mzdy 35,2% 9 504,00 Kč 
Pojištění odpovědnosti 360,00 Kč 
Suma 36 864,00 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
3.1.7 Odhadovaný vývoj provozních nákladů  
Zřízení a otevření pobočky na Slovensku je naplánováno na měsíc duben v roce 2014, 
vzhledem k tomu, že nově přijatý zaměstnanec bude působit nejdříve 3 měsíce v sídle 
firmy v ČR. Účinnost některých nákladových položek se proto projeví až ve 2. čtvrtletí 
a celkové roční náklady tak budou nižší, jak to ukazuje tabulka č. 12.  
 
Tab. 12: Odhadované provozní náklady v letech 2014 – 2016 
Náklady 2014 2015 2016 
Zaměstnanec 442 368,00 Kč 475 136,00 Kč 491 520,00 Kč 
Vedení externího účetnictví 36 000,00 Kč 60 000,00 Kč 66 000,00 Kč 
Internet 4 000,00 Kč 6 000,00 Kč 6 000,00 Kč 
Telefon 12 800,00 Kč 19 200,00 Kč 19 200,00 Kč 
Nájem 42 840,00 Kč 57 120,00 Kč 57 120,00 Kč 
Reklama 35 000,00 Kč 50 000,00 Kč 60 000,00 Kč 
Provoz vozidla 133 965,00 Kč 177 965,00 Kč 183 965,00 Kč 
Suma 706 973,00 Kč 845 421,00 Kč 883 805,00 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Zaměstnanec 
V prvním roce činnosti pobočky dosáhnou mzdové náklady hodnoty 442 368 Kč. Do 
mzdy zaměstnance jsou uvažovány i odměny, které získá, pokud bude vykazovat dobré 
pracovní výsledky. V následujícím roce 2015 se zvýší měsíční mzdové náklady díky 
zvýšení jeho měsíčního platu na 29 000 Kč. Roční mzdové náklady tedy budou včetně 
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odvodů a pojištění odpovědnosti ve výši 475 136,00 Kč. V roce 2016 bude mít opět 
zaměstnanec navýšenou měsíční mzdu na 30 000 Kč. Po přičtení odvodů a pojištění 
odpovědnosti se navýší celkové roční mzdové náklady na 491 520,00 Kč. 
Vedení účetnictví externí firmou 
Vzhledem k tomu, že naše sledovaná pobočka musí mít účetnictví vedené na Slovensku, 
najme si firma MTS externí firmu, která tuto činnost zajistí. V roce 2014 je měsíční 
platba za vedení účetnictví 4 500 Kč. V roce 2015 5 000 Kč a v dalším roce 5 500 Kč. 
Celkově se tedy za 3 roky zaplatí za vedení účetnictví externí firmou 162 000 Kč. 
Nájem, internet, telefon 
Nájem, připojení k internetu a platby za mobilní telefon jsou ve všech třech letech stejné 
z důvodu uzavření paušálních smluv na dobu 5 let. Nájem je ve výši 4 760 Kč/měsíc, 
připojení k internetu je 500 Kč/měsíc a nastavený paušální tarif u mobilního operátora 
ve výši 1 600 Kč/měsíc.  
Reklama 
Náklady na reklamu v roce 2014 jsou předpokládány ve výši 35 000 Kč. V této částce je 
zahrnuta reklama v odborných časopisech, a také různé reklamní upoutávky na 
vybraných webových portálech. V roce 2015 se u nákladů na reklamu zvýšila cena při 
publikaci v časopisech, a také je zde zahrnuto pořádání odborných seminářů pro 
specializovanou skupinu zákazníků. V následujícím roce jsou náklady na reklamu 
60 000,00 Kč, kde jsou zahrnuty stejné položky, jako v předešlém roce. 
Provoz vozidla 
V nákladech na provoz auta jsou obsaženy 4 hlavní položky. První položkou jsou 
odpisy, při pořizovací ceně předpokládané ve výši 270 900 Kč vychází částka za roční 
odpisy 54 180 Kč. Do druhé položky počítáme silniční daň, dálniční známky, 
přezouvání pneumatik, havarijní pojištění atd. Náklady této části jsou průměrně 
rozpočítány napříč všemi 3 lety a činí 36 000 Kč/rok. Ve třetí části jsou náklady na 
pohonné hmoty, které byly stanoveny na základě referencí aktuálních nákladů 
sledované firmy. Jedná se o průměrnou částku ve výši 6 500 Kč. Zaměstnanec začne 
využívat služební vůz od 1. dubna. V prvním roce budou náklady na benzín ve výši 
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52 000 Kč. Vzhledem k budoucímu očekávanému zvyšování cen benzínu se zvýší 
průměrná cena na 7000 Kč za měsíc. Celkové náklady na benzín pro rok 2015 jsou tedy 
odhadovány na 84 000 Kč. V roce 2016 bude průměrná cena za benzín navýšena na 
7 500 Kč/měsíc, předpokládané celkové náklady na benzín za rok 2016 budou 90 000 
Kč. Poslední nákladovou položkou spojenou s provozem vozidla je poplatek za 
používání motorových vozidel pro podnikání na Slovensku. Roční sazba daně 
automobilu o objemu motoru do 2 000 cm3 používaného v Bratislavě je 135,10 EUR za 
rok.  
 
Celkové náklady, které firmě vzniknou se zřízením pobočky na slovenském trhu, budou 
hrazeny z vlastních zdrojů firmy. Vzhledem k výsledkům vypracované finanční analýzy 
firma vykazuje každým rokem zisk, měla by mít dostatek financí na investici do 
zamýšleného projektu. 
Zamýšlená investice firmy bude za 3 – leté období ve výši cca 2 500 000 Kč. 
 
3.1.8 Analýza bodu zvratu 
Základní vztahy mezi objemem prodejů, cenami výrobků, tržbami a náklady zachycuje 
a modeluje tzv. analýza bodu zvratu, která je v této práci podrobně popsána dále. 
Z analýzy bodu zvratu vychází mnoho manažerských rozhodnutí, na základě kterých je 
možné dát výši tržeb do kontextu s fixními a variabilními náklady a případně 
generovaným ziskem. 
. 
Výpočet bodu zvratu pro rok 2014 
Pro výpočet bodu zvratu známe hodnotu fixních nákladů a výši obchodní marže, kterou 
stanovíme jako průměrnou pro všechny produkty ve výši 20%. 
Vycházíme ze vzorce, kdy tržby se rovnají celkovým nákladům, které tvoří součet 
fixních a variabilních nákladů. 
%20
973706


M
KčFN
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VNFNT
CNT


 
Z tohoto vzorce si můžeme vyjádřit variabilní náklady, kdy při výpočtu budeme 
využívat obchodní marži, kterou zde budeme označovat písmenkem M: 
 
100


T
VNT
M  
Z toho vzorce si pomocí úprav vyjádříme variabilní náklady a získáme následující 
matematický vztah: 
100
MT
TVN

  
Nyní dosadíme zpět do úvodní rovnice: 
100
MT
TFNT

  
Dále do vzniklé rovnice dosadíme fixní náklady a výši marže: 
KčT
T
8655343
2,0
973706
20
100973706




 
Aby pobočka firmy MTS dosáhla bodu zvratu, musí v prvním roce dosáhnout tržeb ve 
výši 3 534 865 Kč, které pokryjí výši celkových nákladů. 
Pokud bude chtít pobočka dosáhnout zisku ve výši 50 000 Kč, bude muset dosáhnout 
tržeb ve výši 3 784 865 Kč. 
 
Výpočet bodu zvratu pro rok 2015 
KčT
T
1052274
2,0
421845
20
100421845




 
Pokud bude chtít dosáhnout zisku ve výši 150 000 Kč, musí dosáhnout tržeb ve výši 
4 977 105 Kč.  
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Výpočet bodu zvratu pro rok 2016. 
KčT
T
0254194
2,0
805883
20
100805883




 
Pokud bude chtít firma dosáhnout zisku 250 000 Kč, musí mít tržby ve výši  
5 669 025 Kč. 
 
3.1.9 Předpokládaný vývoj tržeb 
Abychom dosáhli požadovaného zisku, musí pobočka dosáhnout tržeb požadované 
výše. Hodnoty jsou uvedeny v následující tabulce. 
 
Tab. 13: Předpokládaný vývoj tržeb v  letech 2014 – 2016  
Vývoj tržeb 2014 2015 2016 
Tržby 3 784 865,00 Kč 4 977 105,00 Kč 5 669 025,00 Kč 
Očekávaný zisk 50 000,00 Kč 150 000,00 Kč 250 000,00 Kč 
 Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Vzhledem k šíři nabídky firmy MTS, bude se slovenská pobočka ze začátku zaměřovat 
především na produkty těch dodavatelů, se kterými je pro dané teritorium uzavřena 
smlouva i exkluzivitě. Tím by pro první období odpadly problémy s případnou 
konkurencí na identické produkty. Později po získání zkušeností a lepším porozumění 
zákonitostí daného tržního segmentu bude možné rozšířit nabídku na celý sortiment 
mateřské firmy. To bude klást vysoké požadavky na zaměstnance, který musí mít 
komplexní znalosti o nabízených produktech dodavatelských firem.  
. 
3.2 Financování investičního záměru 
Jak vyplývá z finanční analýzy uvedené v kapitole 2.5, disponuje firma dostatečnými 
prostředky na financování počátečních nákladů, uvedených v tabulce č. 10, z vlastních 
zdrojů.  
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Vzhledem k provázanosti procesů s mateřskou firmou, bude v první etapě všechny 
platby spojené s rozběhem pobočky pokrývat mateřská společnost. 
 
3.3 Časový harmonogram 
Celý proces zřízení nové pobočky bude trvat přibližně 14 týdnů. Dlouhá doba přípravné 
fáze je dána potřebou komplexního školení nového zaměstnance, který nastoupí do 
mateřské firmy MTS ke dni 1.1.2014. Vlastní zahájení činnosti organizační jednotky je 
předpokládáno  od 1.4.2014.  
Mezitím, během 4. – 5. týdne bude potvrzeno místo, kde bude kancelář pobočky 
zřízena. Předběžně byla vybrána kancelářská lokalita v městské části Bratislavy 
s názvem Podunajské Biskupice. 
Firma MTS v 5. týdnu podepíše nájemní smlouvu, která vstoupí v platnost až v 10. 
týdnu, tedy 3.3.2014. 
V dalších třech týdnech bude pořízen nový vůz, který bude zaměstnanec na Slovensku 
využívat na své služební cesty. Dále vybavení kanceláře nábytkem, a pak také technické 
vybavení, kterým je notebook, mobilní telefon, tiskárna atd. Jedná se o 6 – 9 týden.  
Od začátku března již má firma k dispozici kancelářský prostor, může se začít 
připravovat prostor k využívání.  
V 11. – 12. týdnu správce areálu firem provede připojení  internetu a další nezbytné 
úpravy, které budou k využívání nového prostoru potřebné. 
Na poslední doladění kanceláře již bude dohlížet nový zaměstnanec firmy, který se ve 
13. týdnu přesouvá do Bratislavy, aby zde zastupoval obchodní aktivity mateřské firmy 
MTS.  
Spuštění pobočky proběhne ve 14. týdnu 1.4.2014.   
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Tab. 14: Harmonogram realizace záměru   
Měsíc leden únor březen duben 
Týden 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 13. 14. 
Zaměstnání nového pracovníka                             
Školení nového zaměstnance                             
Umístění kanceláře                             
Příprava a podpis nájemní smlouvy                             
Nákup nového automobilu                             
Nákup vybavení kanceláře                             
Nákup technického vybavení                              
Příprava kancelářského prostoru                             
Zapojení internetu                             
Přesun zaměstnance na Slovensko                             
Zahájení činnosti pobočky                             
Zdroj: Vlastní zpracování 
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ZÁVĚR 
Výstupem této diplomové práce je sestavení podnikatelského plánu, který byl zaměřen 
na zřízení pobočky vybrané firmy na Slovensku. 
Na základě poskytnutých interních materiálů firmy MTS jsem mohla detailně zpracovat 
finanční analýzu, která potvrdila, že firma může do podnikatelského plánu investovat 
vlastní prostředky a nemusí si tedy brát úvěr.  
Dále práce obsahuje analýzy vnějšího a vnitřního prostředí, pomocí kterých je možno 
minimalizovat rizika spojená se vstupem na zahraniční trh.   
V části zabývající se vlastním návrhem řešení jsou detailně rozpracovány 
předpokládané jednorázové i provozní náklady, které firmě MTS vzniknou při založení 
pobočky. Z dostupných informací týkajících se cenové politiky a předpokládaných 
marží byl stanoven bod zvratu, který poskytuje kritické informace o výši tržeb nutných 
k pokrytí celkových nákladů. Při zohlednění požadavku na rychlou návratnost 
prostředků vložených do zřízení pobočky jsou rovněž uvedeny plánované tržby pro 
první 3 roky, které odpovídají cílovým hodnotám plánovaného zisku. 
Při naplnění těchto cílů může firma přistoupit k realizaci další fáze budování pobočky, 
kdy z organizační složky bude možno přejít k formě samostatné obchodní společnosti 
ve formě společnosti s ručením omezeným. Vzhledem k úkonům spojeným se zřízením 
organizační složky se jedná o poměrně jednoduchou operaci, bez významného navýšení 
byrokratické zátěže. Získaná právní subjektivita by pak umožnila převzít kompletně 
procesy spojené se zákazníkem v práci rovněž popsané a při přímé komunikaci 
s dodavateli i optimalizovat výši obchodních marží. To by se pozitivně projevilo na 
očekávaném zisku i při nutnosti přijetí administrativní pracovnice. 
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